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Resumen Ejecutivo

San Andrés de Pica es una localidad perteneciente a la Provincia del Tamarugal en la region de
Tarapaca, cuyo nombre deriva de la palabra “Piqai” que en lengua quechua significa “Flor en la arena”,
y que ha sido lugar de encuentro de multiples culturas antiguas, las que han dejado su legado tanto en

la tierra como en su gente.

La localidad presenta las caracteristicas de un oasis en medio de la planicie del desierto, debido a la
particular formacion geografica y caracteristicas de sus placas subterraneas, todas estas condiciones
hacen emerger desde las profundidades de la tierra un agua de inigualable riqueza y pureza, lo que
genera una frondosa vegetacion y el cultivo de exquisitas frutas caracteristicas solo de esta zona, como
son el limén y el mango de Pica.

Se cuenta con un predio en la zona, el cual cuenta con las caracteristicas necesarias para poder extraer
agua de extrema pureza, filtrada en el mismo subsuelo. El concepto del negocio consiste en poner en
valor este recurso y generar un agua de tipo Premium, que sea procesada y envasada en la localidad y
que concentre todos los atributos de este lugar Unico y exético del planeta.

Industria altamente atractiva

El consumo de agua en el mundo ya ha superado al de bebidas carbonatadas, lo cual ha puesto en
alerta a compafilas como Coca-Cola, quienes han visto en el mercado del agua embotellada una
excelente proyeccion de futuro, lo mismo que grandes transnacionales como Nestlé y Danone, quienes
ya se han posicionado en el mercado mundial, adquiriendo marcas de aguas embotelladas de renombre,
provenientes de varios paises, especialmente aquellas con caracteristicas de pureza, es decir,
provenientes de lugares pristinos como glaciares, manantiales y zonas alejadas del planeta, en los
cuales la mano del hombre aln no impacta esos ecosistemas, junto con ello también han optado por
adquirir aquellas fuentes de agua disponibles en estos lugares para su control y produccidn directa ante

este recurso cada vez mas escaso.

Zonas como Asia presentan tasas anuales de crecimiento en el consumo que rondan el 20%, més del
doble del crecimiento previsto para el resto del mundo. Chile no se queda atras, con un mercado del
agua embotellada de MMUS$415, con tasas de consumo que se dirigen rapidamente a los 30 litros de
agua embotellada per capita, con tasas de crecimiento anual cercanas al 18%, a esto se suma la
creciente popularidad del consumo de productos asociados a la vida saludable y al aire libre, en donde
el agua ocupa un lugar privilegiado. Dentro de este mercado es el de las aguas de tipo Premium vy
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Gourmet, las cuales estan dirigidas a un segmento mas exclusivo de personas, que buscan un alto nivel
de diferenciacion a través de productos exéticos, tal es el caso de marcas nacionales como Ice Swan y
Aonni, las cuales con elevadas propuestas de calidad y concepto de producto apuestan a un concepto
similar al del vino en cuanto a temas como proveniencia del producto, sabor y tipos de comidas con las
cuales se pueda combinar.

El producto se divide en cuatro versiones, Desert Flower, Premium Oasis Water of Pica, en su envase
de 750 ml de vidrio, en su presentacion exclusiva, envase de 500 ml para su distribucion en
supermercados, en su presentacion de 350 ml, Gourmet Oasis Water of Pica, y en sus presentaciones
Desert Flower Lemon Essence y Mango Essence de 500 ml para su distribucion en supermercados.

Los principales conceptos en los cuales se refuerza el valor del producto son sus caracteristicas de
pureza y naturalidad, su origen lejano y exotico, su valor funcional a través de sus propiedades
hidratantes para el buen funcionamiento del organismo y su cualidad de provenir desde las
profundidades de la tierra “The Deepest Water”. El modelo de negocios contempla la extraccion del
agua desde la planta que se ubicara en un predio de Pica, la cual serd embotellada y enviada a tres
grandes ciudades del Pais, Arica, lquique, Calama, Antofagasta, Copiap0, La Serena y Coquimbo. En
las ciudades se planea su distribucién en restoranes (versién de 330 ml) y en hoteles (versién de 750
ml), o mismo.

La inversion de este proyecto contempla un monto de MM$252,3 en un periodo de 5 afios, con un
VAN de MM$65,6, una TIR de 25,5% y un ROl de 26%. ElI EBITDA como Valor Terminal de MM

$555,4 considerando la liquidacion de la empresa vendiendo todos sus activos a valor libro.

Cabe mencionar gque en una etapa futura, cuarto y quinto afio del proyecto, se piensa en la alternativa
de exportacion y en el lanzamiento de la linea Desert Flower Essence, poniendo en valor las esencias

de dos frutos caracteristicos de la zona de Pica, el mango y el limon.



1. Oportunidad de negocio
La empresa consistird en la instalacién de una embotelladora de agua mineral en la localidad de Pica,
region de Tarapaca. Esta agua presenta caracteristicas de inigualable pureza y cristalinidad, que surge e

las profundidades de este oasis en medio del desierto.

Actualmente las personas estan buscando nuevas alternativas relacionadas con la vida al aire libre y la
practica de habitos saludables, esto se ve reflejado por ejemplo en el aumento en el consumo de agua
embotellada, esto se acrecienta mas aun ante campafias gubernamentales que restringen el excesivo
consumo de azucar de la poblacion. Esto se aprecia como una nueva oportunidad de producto enfocada
en un segmento superior de consumidores que ven en el agua no tan sélo un producto hidrata, sino que
ademas les entrega un estatus y una diferenciacion con sus pares, un contacto sofisticado con el origen

lejano del producto.

El producto consiste en un agua mineral Premium de caracteristicas exoticas, la cual se extrae de forma
natural desde las profundidades de la tierra en la zona de Pica. Uno de los aspectos distintivos mas
relevantes del producto es su denominacion de origen, ya que es extraido desde la misma fuente. Su
inigualable nivel de calidad se ve reflejado en su presentacion y sabor, lo cual le otorga al consumidor

una alta identificacion con el producto y con su zona de origen.

En cuanto a la Misiéon de la compaifiia, se plantea como “ofrecer a nuestros consumidores una
experiencia Unica de bienestar, a través de un agua de tipo Premium de nivel superior y de calidad
extraordinaria, a través de un proceso unico y en armonia con nuestro entorno”. Respecto de la Vision,
esta se plantea como “Ser y lograr ser reconocida como la mejor Premium del pais, contribuyendo a la

valoracion del patrimonio natural y cultural del norte de Chile”.

Para mayor detalle sobre los aspectos relevantes de la oportunidad de negocio, revisar Parte | del Plan

de Negocios.

2. Andlisis de la Industria, Competidores, Clientes

El producto se encuentra inserto en la industria del agua mineral de tipo Premium, con caracteristicas
exoticas y de alta pureza. Este mercado ha presentado un alto crecimiento en el mundo y en Chile, con

tasas de entre el 20% y 25% anual.

Las compafiias lideres en el mercado del agua mineral en Chile son Compafiia de Cervecerias Unidas

CCU con su producto Cachantun y Coca-Cola Company, con su producto Vital, con un 59% y un 31%
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del mercado respectivamente, en tanto en el segmento Premium, se encuentran las marcas nacionales
Ice Swan, Aonni, Andes Mountain y Evian, Voss, Perrier, como las marcas importadas mas conocidas.
Dentro de las fortalezas mas relevantes de los competidores esta la buena calidad del producto, con un
concepto muy bien trabajado, ademas de su elegancia y sofisticacion. Algunas debilidades son el bajo
stock y el bajo nivel de difusién de la marca.

Los clientes del producto son personas mayores de 25 afios pertenecientes al segmento socioecondémico
ABCL. Algunas de sus caracteristicas principales son el deseo de diferenciacion frente a sus pares y el
gusto por productos con mayor nivel de sofisticacion y confort.

Algunos detalles de los tamafios de mercado son: Hoteles y restoranes y supermercados (US$4,95

millones), agua con sabor (US$11,62 millones), Exportacion (US$1,5).

Para obtener mayores antecedentes acerca del andlisis de la industria, competidores y clientes, revisar

Parte | del Plan de Negocios.

3. Descripcién de la Empresa y Propuesta de Valor

El segmento de mercado para el producto son un grupo de personas que buscan un agua mineral que
les entregue una experiencia Unica, los cuales obtienen una diferenciacion a través de lo natural y lo
saludable, personas mayores de 25 afios pertenecientes al segmento socioeconémico ABC1 de la Zona
Norte de Chile, alrededor de 114.844 personas, distribuidas en las ciudades de Arica, lquique, Calama,

Antofagasta, Copiap06, La Serena y Coquimbo.

3.1.1. Propuesta de valor
Este producto se plantea como un agua de tipo Gourmet Premium, Unica por las caracteristicas
naturales y exdticas de su fuente de extraccién, que debido a su composicién rica en sales minerales
propias del desierto de Tarapacd, proporciona un nivel de satisfaccion mas alla de la hidratacion,

brindando un alto nivel de salud y bienestar.

Para llegar al cliente objetivo se planea usar diversos canales de distribucion, el canal directo con
ventas directas a los consumidores en sala de ventas de la localidad de Pica, canal indirecto corto con
venta a detallistas y canal indirecto largo a través de ventas a mayoristas como retail. Las alianzas
estratégicas son de enorme relevancia para la empresa, por lo cual se planea desarrollar una relacion

cercana y de largo plazo con el cliente, logrando satisfacer sus necesidades en cuanto a la obtencion de
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un producto de alta gama, esto basado en los recursos clave para Desert Flower, como el know how del
proceso, la logistica de transporte, las competencias del recurso humano en el proceso, etc. y
potenciando fuertemente las asociaciones del producto, tales como la salud, el bienestar, el lujo, el

estatus, la exclusividad, el confort, la naturaleza, la pertenencia a la zona norte, etc.

Otro aspecto relevante de destacar es que la empresa al estar en un pueblo pequefio y de gran valor
patrimonial, las relaciones con la comunidad son altamente relevantes y estratégicas, por lo cual se
hace necesario contar con una buena relacion tanto con los vecinos como con las autoridades, para ello
se lleva a cabo un completo programa de RSE en el cual se toma mano de obra local para la operacién

de la planta y una alianza estratégica tanto con el liceo politécnico de Pica como con la Municipalidad.

Para mayores antecedentes sobre la descripcion de la empresa y su propuesta de valor, revisar Parte |

del Plan de Negocios.

4. Plan de Marketing
La segmentacion de clientes del producto son las personas pertenecientes al segmento socioeconémico
ABC1. La mayoria son profesionales mayores de 25 afios, que tienen acceso a una serie de nuevos
productos, mucho mas sofisticados y personalizados, son personas que tienen acceso a diversos
mecanismos de diferenciacion que los llevan a optar por productos que brindan niveles superiores de

satisfaccion, confort y una alta sensacion de bienestar.

En cuanto a la estimacién de la demanda del producto se basé en datos obtenidos del consumo de agua
en el mundo y en Chile. Chile tiene una poblacion de 17,62 millones de personas, con un consumo per
capita de agua embotellada de 29 litros/hab., por lo tanto el consumo anual es de 500 millones de litros

al afio, por lo cual el tamafio de mercado ronda los MM US$415,16, con un crecimiento anual del 15%.

Del total el 56,5% corresponde a agua mineral, de acuerdo a ello el tamafio del mercado nacional del
agua mineral es de MM US$234,56, de acuerdo al porcentaje de la poblacion de la zona norte (8,48%
del total nacional), segmento geografico en el cual se encuentra el producto, el mercado es de
US$19,89 millones.

En cuanto a Lemon Essence y Mango Essence, la demanda se calcula de acuerdo al mercado de las
aguas con sabor, las cuales tienen a un 33% del mercado total de agua a nivel nacional, por lo cual el
tamafio de este mercado corresponde en Chile a US$137 millones, consecuentemente en la zona norte a
US$11,62 millones.



En cuanto a los mercados en los cuales esta presente el producto, estos son el de hoteles, restoranes y

supermercados de la zona norte del pais, con un numero total de clientes estimado en 114.000

personas.

Para mayor detalle del plan de marketing, revisar Parte I del Plan de Negocios.

5. Plan de Operaciones

5.1. Estrategia, alcance y tamafio de las operaciones

La estrategia de operaciones se detalla en Anexo 21.

5.2.Flujo de operaciones
El flujo de operaciones se detalla en Anexo 22.

5.3.Plan de desarrollo e implementacion

Tabla 7: Tecnologia y proceso

_ i =

Tecnologia de extraccion pozo Extraccion

profundo(Estacion de Bombeo)

Estanque de almacenamientocon  Estanque enfriador
red de enfriamiento

UV Irradiation Chamber Estacion de luminiscencia UV

Planta Embotelladora Multi-linea Embotelladora
Fuente de
Origen Estanque
i Enfriador
‘ Estaciones

Luminiscencia UV

Tierra
Napa de Agua
Roca

Embotelladora
Automatizada

Competencias técnicas operador Control operacional informes
planta~ Mantenedor -Jefe de direccion de operaciones—
Produccion Captacion y Extraccion

Control operacional informes
direccion de operaciones— Post

Competencias técnicas operador
planta~ Mantenedor -Jefe de

Produccion Extraccion

Competencias técnicas operador Control operacional informes
planta—~ Mantenedor - Jefe de direccion de operaciones—
Produccion— Control de Calidad Desinfeccién

Control operacional informes
direccion de operaciones—
Embotellado

Competencias técnicas operador
planta— Mantenedor -Jefe de
Produccion— Control de Calidad

Ubicacién geogréfica (oficinas, bodegas y puntos de venta)
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Las oficinas centrales se encuentran ubicadas en la comunidad de Pica, mientras que los centros de
distribucion se encuentran en Arica, Iquique, Calama, Antofagasta, Copiap6, La Serena y Coquimbo,
ver Anexo 23.

5.4.Dotacion

5.4.1. Determinar dotacién y sus caracteristicas

Caracteristicas de la dotacion, ver Anexo 25.

Detalle de Remuneraciones Anexo 26.

5.4.2. Plan de implementacion

Estrategia de desarrollo

El personal de la comparfiia se contratard de acuerdo a los requerimientos administrativos y productivos
de la compafiia. Las contrataciones se iniciaran en enero de 2017 en el area gerencial, para desarrollar e
implementar todos los temas estratégicos del negocio. En cuanto a los servicios productivos, area
comercial, administracion y finanzas, las contrataciones se iniciaran un mes antes del inicio de
produccion, justamente para realizar en un tiempo de un mes las respectivas inducciones y
capacitaciones. El resto de las posiciones se iran cubriendo a medida que se comiencen a realizar las
diversas funciones, por ejemplo para el caso de las exportaciones, se pretende contratar a un

profesional que realice estas gestiones en el 2020.

Avances y requerimientos de recursos

El personal se contratara un mes antes de iniciar el proceso de produccién en 2017. En enero del
mismo afio se iniciaran las conversaciones con la direccion del Liceo Politécnico Padre Alberto
Hurtado de San Andrés de Pica, esto con el objetivo de seleccionar a los mejores egresados que puedan
trabajar con nosotros en puestos operativos, asimismo los procesos de reclutamiento y seleccion a

través de una empresa externa.

Carta Gantt
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La carta Gantt de las contrataciones se muestra a continuacion, tanto para el transcurso del afio 2017
como para los afios siguientes (2018-2021).

Cronograma de contratacion para el afio 2017, ver Anexo 27.

Cronograma de contratacion 2018-2021, ver Anexo 28.

6. Equipo del Proyecto

6.1. Equipo gestor
El equipo gestor consta de 2 personas profesionales, ambos alumnos de programa de Magister en
administracion (MBA) de la Universidad de Chile, que cuenta con experiencia en proyectos
relacionados a Energia y Procesos metallrgicos de Cobre, ademas se cuenta con la asesoria de una

empresa con nutrida experiencia en proyectos de plantas de tratamientos de agua.

6.1.1. Estructuray Funciones
Gestores del Proyecto:
e ALVARO JAVIER VERA MARTINEZ (Estrategia y Mercado)
Candidato a Magister de Administracion (MBA). Universidad de Chile.

e JUAN CARLOS ALVAREZ RODRIGUEZ. (Organizacién y Finanzas)
Candidato a Magister de Administracion (MBA). Universidad de Chile.

e EMPRESA ASESORA
Martinez & Nieto

6.1.2. Competencias distintivas y experiencia relevante del equipo
Para mas detalles ver Anexo 1.

6.2. Estructura organizacional
De acuerdo a las necesidades de produccion de la planta, se disefia una estructura organizacional que
permita responder de forma eficiente y dindmica a los requerimientos del cliente, Anexo 24.
Caracteristicas de la dotacion, ver Anexo 25.

Detalle de Remuneraciones Anexo 26.
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6.3. Incentivos y compensaciones

Dentro de los incentivos y compensaciones para el personal se encuentran:
e 2 dias administrativos al afio (para efectos de tramites personales)
e 20 dias de vacaciones al afio
e Dia libre por concepto de cumpleafios

e 2% de comision por las ventas para personal de ventas en terreno

7. Plan financiero

7.1. Tabla de supuestos

A continuacidén se detallan los principales supuestos empleados para el desarrollo del proyecto:

Tabla 8: Tabla de supuestos

Tabla de supuestos

Consumo de agua en Chile 28 [litros/hab]
Precio promedio agua embotellada 582 [pesos/litro]
Poblacion de Chile 17,62 millones
Poblacion de Chile Zona Norte 1,5 millones

Tamafio Mercado Zona Norte/Tamafo de Mercado
Chile=Habitantes Zona Norte/Habitantes Chile

8,48%
Crecimiento mercado agua 20%
Promedio ventas hoteles 80 [bot/dia)
Promedio ventas restoranes 150 [bot/dia]

7.2. Estimacién de ingresos

La estimacion de ingresos se puede apreciar con mayor detalle en Anexo 29

7.3. Estado de resultados

Estado de resultados Anexo 30.

7.4.Flujo de Caja

Flujo de caja Anexo 31.



7.5.Balance

Balance disponible en Anexo 32.

7.6. Requerimientos de capital

7.6.1. Inversion en activo fijo

Inversion en activo fijo disponible en Anexo 33.

7.6.2. Capital de trabajo

Tabla 9: Capital de trabajo

2017 2018 2019 2020 2021
[Inversiones en capital de trabajo 110.922.315 44.822.409

7.6.3. Déficit operacional

El déficit operacional del proyecto sera de 119,3 millones el primer afio y de 58,3 millones el segundo.

7.7.Evaluacién financiera del proyecto (puro, sin deuda)

7.7.1. Tasa de descuento

La tasa de descuento para el proyecto corresponde a un valor de 16,7%, el cual se obtiene de sumar:
o CAPM = 11% (beta=1,2, tasa libre de riesgo=4,4, prima riesgo de mercado=5,5)
e Prima liquidez = 3,24%
e Prima Start Up = 1,5%

e Prima riesgo pais = 0,93%

7.7.2. Valor residual o terminal

Valor Terminal de MM $555,4 considerando la liquidacion de la empresa vendiendo todos sus activos

a valor libro.

7.7.3. VAN, TIR, PAYBACK, ROI

e VAN =$65.611.621.- CLP
e TIR=255%
14



e PAYBACK=14
e ROI=26%

7.7.4. Analisis de sensibilidad

El anélisis de sensibilidad se puede apreciar en el Anexo 34.

8. Riesgos criticos

Los riesgos criticos son todos aquellos que interfieren con el buen desempefio y ponen en peligro el

cumplimiento de objetivos de la empresa

8.1. Riesgos internos

A continuacién se detallan los riesgos internos:
v Falta de capacitacion del personal

Jornadas laborales excesivas
Escasez de comunicacion organizacional
Accidentes laborales
Ausentismo
Malas relaciones laborales, mal clima organizacional

Falta de insumos y materia prima

NN NN NSNS

Excesiva rotacion de personal

8.2. Riesgos externos
A continuacién se detallan los riesgos externos:

v Falta de compromiso de proveedores
Incertidumbre de la economia
Volatilidad del tipo de cambio
Falta de incentivos fiscales

Desastres naturales

NN N SN SN

Acciones monopdlicas competencia

8.3.Plan de mitigacion
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Cada riesgo se puede tabular segln su tipo (externo, interno), se le puede asignar una categoria (Alto,
Medio, Bajo) y una medida de mitigacion, para ello se genera una tabla de riesgo del proyecto (Ver
Anexo 37)

9. Propuesta inversionista

9.1. Estrategia de financiamiento

La empresa se financiara 100% con capital propio sin utilizar deuda. Al inicio se realizara un aporte de
capital de 252,3 millones de pesos. En donde cada socio aportara con el 50%.

Como se menciona anteriormente, la empresa se financia 100% con capital propio de los socios. Los

resultados para el inversionista seran los mismos del proyecto de manera proporcional a sus aportes.

9.1.1. Aumento de capital

El aumento de capital ird directamente relacionado con el porcentaje que se venda y proporcional a la

inversion del proyecto.

9.1.2. Estructura societaria

Tabla 10: Estructura societaria

Juan Carlos Alvarez Alvaro J. Vera Martinez
Participacion en la Sociedad 50% 50%
Tipo de Sociedad Sociedad de Responsabilidad Limitada
Compensaciones 50% Utilidades 50% Utilidades

9.1.3. VANY TIR para el inversionista

e VAN =$65.611.621.- CLP
e TIR=255%
e PAYBACK=14
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e ROI=26%

| $252.344.724
VAN $ 65.611.621
Tasade descuento 16,70%
EVA 9%
TIR 25,5%
ROI 26,0%
ROS 21,6%
ROA 67,9%
BE (ANO) 4
PB (ANO) 4.0
ACTIVO FIJO $ 96.600.000
CAPITAL DETRABAJO $ 155.744.724
Valor Terminal (5XEBITDA) $ 2.260.466.813
Valor Terminal (perpetuidad) $ 1.895.146.209

9.2.Conclusiones

A través de este estudio se pudo comprender el trazado general de la elaboracion de un producto desde
la etapa de concepcidn de la idea, disefio de proceso productivo y analisis de su factibilidad a través de
su andlisis financiero y de mercado. Para el caso de Desert Flower, un producto de tipo innovador para
la zona norte de Chile, el mercado es relativamente pequefio, pero presenta un rapido crecimiento
debido a las tendencias nacionales e internacionales de estilos de vida. El consumidor de este producto
existe, y busca justamente una diferenciacién a través del consumo de aguas diferentes, con una
caracteristica especial dada por su proveniencia, pureza y disefio. De un mercado nacional de agua de
415 millones de dolares, la zona norte posee 58 millones, de esos el mercado de agua Premium posee 5
millones, creciendo a tasas del orden del 20% al 25% anual, sin duda muy atractivo, por lo cual el
producto se inicia con una participacion del 3%, llegando al 22% al cabo de 5 afios. Para el caso de la
linea con esencia la zona norte, el mercado presenta un tamafio de 11 millones de ddlares, Desert
Flower pretende entrar con un porcentaje cercano al 1%. Para el caso de exportacion, el mercado
aproximado es de 1,5 millones de dolares, del cual Desert Flower pretende alcanzar el 5,6%.

El analisis financiero del proyecto genera valores optimistas para el producto, con un VAN de $65,6
millones de pesos, una TIR de 25,5%, un ROI de 26% y un ROA de 67,9% en 5 afios.
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Anexo 1
Competencias distintivas y experiencia relevante del equipo

v Gestores del Proyecto:
ALVARO JAVIER VERA MARTINEZ
Candidato a Magister de Administracion (MBA). Universidad de Chile.
Diplomado en Gestion Financiera, Universidad de Valparaiso.
Ingeniero Civil Mecénico. Universidad Técnica Federico Santa Maria
Profesional del area de la energia con 6 afios de experiencia en el liderazgo de equipos ligados a la
innovacion, emprendimiento tecnoldgico energético y desarrollo productivo, Sustentabilidad,
Responsabilidad Social Corporativa y Recursos Humanos. Actualmente posee el cargo de HR Business
Partner en la empresa E-CL, filial operativa del grupo Engie en Chile.
El incentivo para desarrollar este proyecto tiene que ver con lograr poner en practica los conocimientos
adquiridos en este magister a través de una idea novedosa, que logra poner en valor las cualidades de
un producto natural que provenga de la zona norte del pais.

v JUAN CARLOS ALVAREZ RODRIGUEZ.
Candidato a Magister de Administracion (MBA). Universidad de Chile.
Magister en Ciencias de la Ingenieria con mencién en Procesamiento de Minerales. Universidad de
Antofagasta.
Diplomado en Evaluacion y gestion de proyectos. Escuela de Negocios Mineros. Universidad Cat6lica
del Norte.
Ingenieria Civil en Metalurgia. Universidad Arturo Prat.
Ingenieria Ejecucion en Metalurgia. Universidad Catdlica del Norte.
Cuenta con 16 afios de experiencia en evaluaciones y optimizaciones metallrgicas, gestion de
proyectos y control operacional en plantas de procesamiento de minerales relacionados a la extraccion
de metales de cobre y oro. Actualmente posee el cargo de Superintendente de Investigacion y
Desarrollos Metaltrgicos en Compafiia Minera Zaldivar SpA operada por el Grupo Antofagasta
Minerals S.A.
El incentivo de participar en la gestion de este proyecto es realizar una inversion a largo plazo,
visualizando el potencial de negocio que tiene la comuna de Pica, ademés de consolidar los
conocimientos adquiridos en el Magister de Administracion (MBA) de la Escuela de Negocios de la
Universidad de Chile.
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v EMPRESA ASESORA
Martinez & Nieto es la empresa que tiene el KNOW-HOW en el desarrollo de proyectos relativos al
tratamiento de agua, a través de Carlos Martinez Soto, su principal socio director. La motivacion de
Martinez & Nieto de participar en este proyecto, es intervenir en el emprendimiento brindando su
experiencia en el area de purificacion y distribucion de agua, por lo que participar en el START UP
del proyecto Desert Flower, es una interesante alternativa para financiar su desarrollo técnico-

comercial y poder asi lograr posicionarse en este competitivo mercado con una propuesta de valor
diferente a las existentes en el medio local.

Anexo 2

Analisis de la industria

Packaged water set to
overtake carbonated drinks
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Anexo 3

Principales importadores y exportadores de agua embotellada en el mundo

Origenes 2007 2008 2009

E.E.U.U. 425 409 322
lapén 338 329 279
Bélgica 260 293 225
Alemania 216 179 218
Reino Unido 176 155 151
Suiza 81 86 85
Paises Bajos 81 88 82
Francia 87 90 82
Canada 64 75 64
Federacién de Rusia 38 50 38

Sub-total 1.765 1.755 1.548

Mundo 2.534 2.793 2.095

Fuente: Elaborado por Uruguay XX| en base a datos del Trafemap
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Destinos 2007 2008 2009

Francia 945 990 775
Italia 378 391 356
Bélgica 234 318 194
Estados Unidos de América 115 102 83
Alemania 71 71 72
Meéxico 16 17 41
Paises Bajos 38 40 39
Reino Unido 39 33 34
Luxemburgo 33 34 29
Fiji 19 13 29
Sub-total 1.889 2.009 1.652
Total 2.311 2.684 1.988

Fuente: Elaborado por Uruguay XXI en base a datos del Trademap

Anexo 4

Crecimiento del consumo de agua en Chile

Consumo total gaseosas, jugos y agua
Millones de litros Ene-Sept c/ano

EAgua = Consumo total

1912
1360 1435 1530 1554 1658 1736

1103 1141 1199 1272

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Anexo 5

Macro Segmentos
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Anexo 6
Macro y Micro Segmentos

Caracteristicas Segmento AB

Caracteristicas Segmento C1

PARTICIPACION EN EL Representa el 21% del gasto de los hogares chilenos (7 veces
GASTO su peso poblacional)
INGRESO MENSUAL Promedio hogar: M$ 4.386
DISTRIBUCION 88% vive en grandes ciudades y 67% es lit:
GEOGRAFICA concentrandose en 7 comunas
SALUD Y PREVISION Mas del 80% en ISAPRE
lefesfas de hogar con prevision (94%)
EDUCACION lefes/as de hogar: Uni leta (73%), incl d
un 20% con postgrado.
Hijos en edad escolar: més del 70% estudia en colegios
privados
TRABAJO lefesfas de hogar: 89% trabajan y en su mayoria (76%)
profesionales.
TRANSPORTE La mayoria (86%) tiene vehiculo.
VIVIENDA Superficie promedio per cépita: 59 m?
Principalmente departamentos (43%) y casas aisladas (39%).
BANCARIZACION El 94% accede a p! d I
CONECTIVIDAD Gran mayoria con banda ancha (91%), TV pagada (90%),
celular con contrato (84%) y teléfono fijo (70%).
SERVICIO DOMESTICO 73% cuenta con servicio domésti lqui Jalidad

INGRESO MENSUAL Promedio hogar: M$ 2.070

SALUD Y PREVISION Mas del 60% en ISAPRE.
Jefes/as de hogar con previsién (90%).

TRABAJO lefes/as de hogar: 82% trabajan.
La mayoria (61%) profesionales.

VIVIENDA Superficie promedio per capita: 45 m?
Casas aisladas o pareadas (67%) y departamentos (33%).

CONECTIVIDAD Mayoria con TV pagada (87%), banda ancha (86%), celular con
contrato (73%) y teléfono fijo (69%).

23



Anexo 7

Modelo de flujo de ingresos
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RELCIONES CON CLIENTES SEGMENTO DE CLIENTES
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Anexo 8
Estructura de Costos

Estructura de Costos 2017 2018 2019 2020 2021
Packaging, costos de envio 14% 25% 32% 34% 34%
Comisiones ventas 4% 7% 8% 11% 12%
Distribucion de producto (fletes) 1% 1% 1% 1% 1%
Operacion y Mantencion 24% 15% 12% 12% 14%
Costos de ventas 47% 35% 29% 26% 23%
Marketing 8% 4% 4% 4% 4%
RSE 2% A% 3% 3% 2%
Administracion 1% 9% 11% 10% 9%




Estructura de Costos (Overseas)

W Packaging, costos de envio

B Comisiones ventas

W Distribucién de producto (fletes)
m Operacidn y Mantencién

® Costos de ventas

u Marketing

M RSE

m Administracion
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Anexo 9

Estrategia Corporativa y Competitiva

Estrategia de Negocio 2017-2021
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Resumen Estrategia Desert Flower Analisis FODA
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Anexo 10
Cadena de Valor

Pica (21%)

Anexo 11

Estrategia de Crecimiento

* Procesamiento
del agua termal
(7%)

INFRAESTRUCTURA

Planta (8%)

on y Finanz

MARKETING Y
VENTAS

= Distribucion a » Fortalecimiento
clientes marca Desert

locales, Flower, agua de
jonales y ORIGEN
exranjeros EXOTICO de
(2% ) clase mundial
(25%)

= Relaciones con

clientes - Hoteles,
Restaurantes,
Supermmercados y
Clientes Externos

(10%)

1.200.000

Produccion Desert Flower

1.000.000

800.000

600.000

Produccion (lts)

400.000

200.000

M Gourmet Exportacion (750 cc)

M Retail Hoteles (750 cc)

m Retail Supermercados (500 cc)

m Retail Sabor (500cc)

® Gourmet Restaurantes (330 cc)
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Etapas de DESERT FLOWER FNC vs Tiempo
$250.000.000
Etapa de
$200.000.000 consolidacian $202.262.754,07
de negocios
5150.000.000
$126.755.835,86
$100.000.000
planta- por
$50.000.000 ingreso a
mercado agua $34.527.004,34
% s essence y
£ 0 exportacion +59.406.442,69 4 5 6

$(50.000.000)
$(100.000.000)
5(150.000.000)

Distribuidora
Supermercado

$(200.000.000) -6198.318.837,65
$(250.000.000) - Afos

Anexo 12
Estimacion de la demanda de agua Premium

MARKET SHARE | Etapa

1. Mercado del agua en Chile I

Chile: 17,62 Hab.
Consumo: 28 It/hab — Aprox. 500
MM litros/afio

AR FOsTCHEADO
ECONOAAfAY
BBINEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

o @ Decrtlov: Il

Water
Total Market
PREMIUM
Water
CHILE

Market:

PREMIUM
- Water

Mm USS415,16
~ Total Market
(afo 2015, e
13,9%
Market:
% de Mercado Zona N MM US$58 .
%6 de Mercado Zona Norte
()
Mineral Water 815 A‘
8%_ Otras marcas 24,9%
w Cachantun (49%) 3% PREMIUM
 Vital (16,8%) 8% = Puyehue Water
u Porvenir Zona Norte
 Next (9,3%) ® Benedictino
w Otras (24,9%) ® Evian \_Market:

m Voss

e im US$4,95




Ciudad Habitantes 9%ABC1  Hab ABC1

Arica 157.568 5,50% B.666
lquique 181.774 830% 15087
Alto Hospicio 90.254 1,.00% a03
Pozo Almonte 14.366 1,00% 144
Pica 2.642 1,00% 26
Calama 147.666 9,10% 13.438
Antofagasta 380,932 10,30% 39.236
Copiapo 202.749 6,80% 13.787
La Serena 209.651 8,90% 18.659
Coquimbo 106.492 4,60% 4,899
Total Hab. 1.494.094 114.844

Anexo 13

MARKET SHARE |l Etapa (ANO 3)

1. Mercado del agua en Chile

Chile: 17,62 Hab.
Consumo: 28 It/hab — Aprox. 500
MM litros/aho

Water

Total Market

Market: MM US$415

§oux g

5,6% Merc. Desert Flower
USS84.000 (crec. 40% arfio)

o Decillon: CHEY

0,7% Merc. Desert Flower

Flavor Flavor Water Essence
Water E> Market Size ) USS85.000(crec. 20% aiio)
ALE Market Size Zona Norte mn A
Total Market
Market: Market: RATAR
Market: vm USS137 MM US$11,62
MMUSS58
2. Mercado del agua Zona Norte Estimado Mercado Desert Flower

Hotel (Incluye crec. mercado 20%)
otelesy 39% 2017 — US$60.000
8.5% Em) Restaurantes IS 1552015 US$360.000
’

MM Us$2 19% 2019 - US$540.000

21% 2020 - USS$720.000

ate Abcl USS1,5 3295 2021 Us$900.000

Zona Norte
Supermercados,

5% Merc. Desert Flower
. — !
Marke MMIEUHS;ZS,QS US$30.000 (crec. 20%/afio)
MM USS4,95
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Anexo 14
Mercado de Hoteles y Restoranes

Estudio mercado Hoteles y Restoranes

Hotel: 80 bot/dia—2.400 bot/mes
Restaurant: 150 bot/dia—4.500

bot/mes
5 Hoteles— 10 Restoranes I Arica
lquique ol
alama

5 Hoteles— 10 Restoranes

5 Hoteles—5 Restoranes

Antofagasta
5 Hoteles—5 Restoranes I
5 Hoteles—5 Restoranes
Copiapé

5 Hoteles— 10 Restoranes
LaSerena

Hotelesy Restaurantes Coquimbo
MM USS$2
% Mercado
-
] f 1 4 Mercado Hoteles
oot | ooy | O Restoranes
| 3 4 » 4% A4

Unidades 2017 (10%) 2018 (20%) 2019 (30%) 2020 (40%) 2021 (50%)
Restaurantes 330cc unid/mes 15.750 31.500 47.250 63.000 78.750
Hoteles 750cc unid/mes 6.000 12.000 18.000 24.000 30.000
Restaurantes 330cc unid/afio 189.000 378.000 567.000 756.000 945.000
Hoteles 750cc unid/afio 72.000 144.000 216.000 288.000 360.000
Total Capac Planta/mes 21.750 43.500 65.250 87.000 108.750
Total Capac Planta/afio 130.500 522.000 783.000 1.044.000 1.305.000
[Litros mes [ 9.698 [ 19.395 [ 29.093 [ 38.790 [ 48.488
Litros afio [ 116.370 [ 232.740 | 349110 | 465480 | 581.850

2017 2018 2019 2020 2021
|Consumo litros anual zona norte (15% anual) 23.954.685 27.547.888 31.680.071 36.432.082 41.896.894
[% litros Desert Flower 0% 1% 1% 1% 1%
|Crecimiento de las ventas | 200% 150% 133% 125%




Anexo 15
Mapa de Posicionamiento

PREMIUN
=
3
-
GENERAL = = PERSONALIZADO
ESTANDAR
Restaurantes de Antofagasta
1 [Puyehue Porvenir di Voss Evian
Valor compra proveed $ 650 $ 650 $ 600 $1.000) $1.000)
Valor Venta cliente $1.900 $1.900 $1.900 $2.700 $2.500
Venta diaria promedio 45 34 35, 15| 20
Mesas 60
Visitas diarias 250
Ventas diarias promedio agua 149
Ventas totales R1 $85.500] $64.600| $66.500} $40.500) $50.000 $ 307,100‘
Margen R1 $56.250) $42.500f $45.500| $ 25.500) $30.000f $ 199.750‘
Margen R1 (%) 66% 66% 68% 63% 60%
Margen Proveed $29.250) $22.100] $21.000] $15.000 $20.000]
Restaurant 2 Puyehue Porvenir Benedictino Cachantun
Valor compra proveed $ 600 $ 600) $ 600 $500 $1.000)
Valor Venta cliente $1.700 $1.700 $1.700 $1.200 $2.600
Venta diaria promedio 42 37 25 20 15
Mesas 60
Visitas diarias 250
Ventas diarias promedio agua 139
Ventas totales R2 $ 71.400) $62.900f $42.500| $24.000) $39.000f $ 239.800‘
Margen R2 $46.200| $40.700| $27.500} $14.000) $24.000f $ 152.400‘
Margen R2 (%) 65% 65% 65% 58%, 62%
Margen Proveed $25.200) $22.200] $15.000) $10.000 $15.000]
Restaurant 3 Puyehue Porvenir Benedictino Cachantun Vital
Valor compra proveed $ 590} $ 590} $ 580} $470] $ 470}
Valor Venta cliente $1.200 $1.200| $1.200 $1.000| $1.000|
Venta diaria promedio 46 45) 35 30) 35
Mesas 65]
Visitas diarias 250)
Ventas diarias promedio agua 191
Ventas totales R3 $55.200| $54.000f $42.000| $30.000) $ 35.000f $ 216.200‘
Margen R3 $28.060 $27.450) $21.700 $15.900) $18.550) $111.660|
Margen R3 (%) 51% 51% 52% 53% 53%
Margen Proveed $27.140] $26.550] $20.300] $14.100) $16.450]
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4 [Puyehue di Perrier Evian
Valor compra proveed $ 600 $ 600 $ 580 $1.100) $1.100)
Valor Venta cliente $1.900] $1.900] $1.900] $2.800 $2.800
Venta diaria promedio 20 20 20 10 10|
Mesas 50
Visitas diarias 150
Ventas diarias promedio agua 80)
Ventas totales R4 $38.000] $38.000f $38.000] $28.000) $28.000 $ 170,000‘
Margen R4 $12.000) $12.000f $11.600] $11.000) $11.000 $ 57.600‘
Margen R4 (%) 32% 32% 31% 39% 39%
Margen Proveed $12.000) $12.000] $11.600] $11.000 $11.000
Restaurant 5 Puyehue Porvenir Benedictino Perrier Mawun
Valor compra proveed $ 650 $ 650) 600 1100 $1.100)
Valor Venta cliente $1.800 $1.800 1800} 2900} $2.900
Venta diaria promedio 40) 40| 40) 15/ 10
Mesas 50
Visitas diarias 200
Ventas diarias promedio agua 145
Ventas totales RS $72.000) $72.000f $72.000| $43.500) $29.000 $ 288.500‘
Margen R5 $26.000} $ 26.000f $24.000| $16.500) $11.000 $ 103.500‘
Margen RS (%) 36% 36% 33% 38% 38%
Margen Proveed $26.000] $26.000f $24.000] $16.500) $11.000
Restaurant 6 Puyehue Porvenir Benedictino Perrier m
Valor compra proveed $ 610} $ 610} $ 600} $1.100) $1.100
Valor Venta cliente $1.700 $1.700| $1.500 $2.500) $2.500)
Venta diaria promedio 50 50| 50) 15 10|
Mesas 60
Visitas diarias 160}
Ventas diarias promedio agua 175
Ventas totales R6 $ 85.000) $ 85.000] $ 75.000) $37.500 $ 25.000
Margen R6 $54.500 $54.500 $45.000 $21.000) $14.000
Margen R6 (%) 64% 64% 60% 56% 56%
Margen Proveed $30.500 $30.500] $30.000] $16.500 $11.000
Restaurantes de Iquique

1 [Puyehue [Porvenir Evian Perrier

Valor compra proveed $750 $750 $720 $1.200 $1.100)
Valor Venta cliente $1.500 $1.500 $1.500 $2.700 $2.700,
Venta diaria promedio 50 40 30 20| 15
Mesas 60
Visitas diarias 250
Ventas diarias promedio agua 155
Ventas totales R1 $75.000} $60.000 $45.000} $54.000 $40.500] $234.000|
Margen R1 $37.500) $30.000 $23.400) $30.000 $24.000 S 120300]
Margen R1 (%) 50% 50%! 52% 56%! 59%.
Margen Proveed $37.500 $30.000] $21.600 $ 24.000] $16.500
R 2 [Puyehue [Porvenir Evian Perrier
Valor compra proveed $720 $720 $710 $1.200] $1.100)
Valor Venta cliente $1.600] $1.600| $ 1.600| $2.700| $2.700
Venta diaria promedio 60| 45 35 25 25|
Mesas 65
Visitas diarias 280
Ventas diarias promedio agua 190
Ventas totales R2 $96.000| $72.000 $ 56.000} $ 67.500 $67.500( S 359.000‘
Margen R2 $52.800) $39.600 $31.150) $37.500 $40.000] S 201050]
Margen R2 (%) 55% 55% 56% 56% 59%.
Margen Proveed $43.200] $ 32.400 $24.850] $30.000 $27.500
R 3 [Puyehue [Porvenir B Evian Voss
Valor compra proveed $720 $720 $720 $1.200] $1.200)
Valor Venta cliente $1.800] $ 1.800) $1.800] $1.800 $2.900)
Venta diaria promedio 60| 45 35 25 20
Mesas 70
Visitas diarias 300}
Ventas diarias promedio agua 185
Ventas totales R3 $ 108.000] $81.000 $ 63.000] $45.000 $58.000] _$355.000|
Margen R3 $ 64.800) $48.600 $37.800) $ 15.000 $34.000 $ 200.200‘
Margen R3 (%) 60% 60% 60% 33% 59%
Margen Proveed $43.200] $ 32.400 $25.200] $30.000 $24.000
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Ventas totales marcas /mes Restaurant

B Puyehue

B Porvenir

M Benedictino
M Evian

M Voss

M Perrier

I Mawun

I Cachantun

Valor compra proveed 700 700 700 $720 1200

Valor Venta cliente 1900 1900 1900 $1.800 2900

Venta diaria promedio 30) 30| 25 25 10

Mesas 50,

Visitas diarias 150

Ventas diarias promedio agua 120

Ventas totales R4 $57.000| $57.000 $ 47.500) $45.000] $29.000 $ 235A500|
Margen R4 $ 36.000] $ 36.000 $ 30.000 $27.000| $17.000 $ 146.000|
Margen R4 (%) 63% 63% 63% 60% 59%

Margen Proveed $21.000 $21.000 $17.500) $18.000 $12.000
[Restawrants — Touyehue  [Povenir [Bemedicno  [evian remer |

Valor compra proveed 700 700 700 1100 1100

Valor Venta cliente 1800 1800] 1800 2700 2800

Venta diaria promedio 35 30 30| 10| 10|

Mesas 50,

Visitas diarias 120,

Ventas diarias promedio agua 115]

Ventas totales RS $ 63.000 $ 54.000 $ 54.000) $27.000) $28.000] $ 226.000|
Margen RS $ 38.500] $33.000 $33.000) $ 16.000) $17.000 $ 137.500|
Margen R5 (%) 61% 61% 61% 59% 61%

Margen Proveed $ 24.500] $21.000 $21.000| $11.000) $11.000

Valor compra proveed $710 $710 $ 650 $1.200

Valor Venta cliente $2.000 $2.000 $ 2.000| $2.500

Venta diaria promedio 46, 40| 35 20

Mesas $50

Visitas diarias 200

Ventas diarias promedio agua 141

Ventas totales R6 $92.000 $ 80.000 $ 70.000) $50.000)

Margen R6 $ 59.340| $51.600 $ 47.250| $ 26.000|

Margen R6 (%) 65% 65% 68% 52%

Margen Proveed $32.660) $ 28.400 $22.750 $24.000
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Anexo 17
Principales Canales

Hoteles
Restaurant
Supermercado

PICA
POZO ALMONTE

Hoteles Il ETAPA
Restaurant DISTRIBUIDORA CENTRO DE DISTRIBUCION Hoteles
Supermercado IUIOUE IQUIOUE DISTRIBUIDORA Restaurant
TALTAL Supermercado

¥

A DISTRIBUIDORA
Restaurant
Supermercado Eaiee e
CENTRO DE DISTRIBUCION DISTRIBUIDORA Rostaurant
ANTOFAGASTA ANTOFAGASTA Supermercado

Hoteles
DISTRIBUIDO Restaurant
CALAMA Supermercado

DISTRIBUIDORA

COPIAPO 'ﬂ

DISTRIBUIDORA Hoteles
LA SERENA- Restaurant
€QQUIMBO Supermercado

Hoteles Hoteles
Restaurant Restaurant
Supermercado Supermercado

——> Logistica Directa Desert Flower
——» Logistica Indirecta Distribuidora Comercial

DISTRIBUIDORA
CALDERA

I ETAPA
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Anexo 18
Sitio Web y Redes Sociales

Imagen Sitio Web Desert Flower y Red Social Twitter

Home Water Products Company Responsibility DesertFlower World

\
Oasis Premium Water The beauty of northern Chile

-
b d
Deserttlower

Gourmet Oasis Water of Pica

€ Inicio @Namcamnes P4 Mensajes L 4 Buscar en Twitter Q

(0] A quién seguir - Actualizar - Ver todos
Samsung Mobile &
EEERE Sequido por Pablo
Alejandro Alegria s+ Seguir
[16:56]#Pefaflor 2 concurren a fuego al interior de & Promocionad
colegio en 21 De Mayo ¢/ Lo Marquez @reddeemergencia @biobio S =
s o s “ = » wotto76 (wolto76
2.120 20.124 ! ‘Sq 2 Seguir
Movistar Chile @ Movis e-20 Dschwen LLC. @dsc
2 Descarga la App Club Movistar y obtén tu descuento en Starbucks
Tendencias - cambiar = 2+ Seguir
#DiadelPatrimonio e
1 weets b,
#RallyMobilxFOX - Café Latte Alto + Lemon Cake M
#StgoEsCamaval £0n 20+ de descuento

#EIMundoSecreto
Conecta ofras libretas de direcciones

San Lorenzo

5 K Tweets

Nibaldo Jaque

Twitter Sobre




Anexo 19
Imagen Red Social Facebook

esert Flower

Publicidad

Nueva Clase C Coupé

— | 5 http:/Awww kaufmann.clauto...
= 7 / SO i PP . Emocién al instante. Nueva
> > vy >
V% < Sfee C col rwaler = S
> pruébalo ahora.

‘_ Desert Flower
8 Desert lower B agua flo

0 eami zsic 'y = 2
i remiun Ozsis Wazer of Zica

e
Biografia Informacién Amigos Fotos Mas v
Con Letra Grande
Educacin financiera de Bei
Consejos para que tu Pyme se
ﬂ ¢Dénde trabajaste antes de Estado [ Fotoivideo Acontecimiento importante cocine dulemente.

328 elementos pendientes  ;Qué estas pensando?

Anexo 20
Estrategia de Distribucion Comercial

Embotelladora
Casa Matriz

Centro
Dist ribucid

1QUIQUE ANTOFAGASTA

DISTRIBUIDORA DISTRIBUIDORA
IRUIRUE -ALTD HOSPICK- ARICA ANTOFABAETA - CALAMA-
MENLLOKES
DlSTRliu:_%)oR:E%E vinos DISTRIBUIDORA DE VINOS Y
v LICORES
centro . DISTRIBUIDORA
Distribucion \ COPWPO-EL BALVADDR. TIERRA
AMARILLA- CALDERA
COFIARD
DISTRIBUIDORA
COMERCIAL
DISTRIBUIDORA

LA IERENA - COQUMED

S0C DISTRIBUIDORA y
COMERCIALIZADORA DE
VINOS Y LICORES
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Anexo 21
Estrategia de Operaciones

Mercado

Estrategia Corporativa

Estrategia de
Mercado

Estrategia
Comercial,
Administracion y
Finanzas

Estrategia de Operaciones

Direccion de Operaciones

Planta Personas Procesos

Sistema de Planificacion, Calidad y
Control

Sistema de Produccidn

Anexo 22

Flujo de Operaciones

Captacion

Tamizacidn
Sedimentacion
Arenaygrava
Desinfeccion
Adsorcion
Carbonatacion

ion estimulo sonoro

Envasado en origen

Agua mineral natural

Agua mineral natural gasificada
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Anexo 23
Ubicacién geogréfica

Anexo 24

Estructura Organizacional

Arica

Iquique

La Serena
Coquimbo

@ oficinas

@ pistribuidores

Administraci
y Finanzas

L
'Y
Desertlover

Asistente
Administrativo

Encargado
Marketing

Encargado
Exportaciones

Mantenedor

Operador
Planta Agua RO,
AP yTAS

Operador
Planta Agua EA

Encargado
Seguridad e
Higiene

Encargado
Control de
Calidad
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Anexo 25

Caracteristicas de la dotacion

Cargo

Caracteristicas

Principales funciones

Gerente General

Persona capaz de dirigir y liderar las
operaciones de la compafiia desde una
perspectiva global, con alto espiritu de
trabajo en equipo, con un énfasis critico
y una integridad moral y ética que le
permita mantener una buena relacion con
todos los stakeholders del negocio.

Especialidad deseada:

Ingeniero Comercial, Industrial o afin

Ejecutar la estrategia de la
compaiiia.

Liderar proceso de entrada
en mercados

Liderar el aumento de

utilidades de la compafiia

Asistente

Administrativo

Persona capaz de dar soporte en términos
administrativos a la operacion de la
planta.

Especialidad deseada:

Secretaria

Llevar agenda directiva
Atencion de llamados
Soporte administrativo
Gerente General y Jefaturas

Jefe de Produccién

Persona capaz de liderar la operacion de
la planta, generando todas las acciones
necesarias para su correcta mantencion,
funcionamiento y eficiencia.

Especialidad deseada:

Técnico industrial

Liderar proceso
operacional
Control operacional

Mantenimiento

Jefe Comercial,
Administracion y

Finanzas

Persona capaz de liderar los procesos
comerciales, de administracion y finanzas
de la planta, generando todas las acciones
necesarias para su correcta operacion,

Especialidad deseada:

Técnico en Administracion de Empresas

Liderar proceso Comercial,
manejo de contratos,
clientes, Marketing,

Tesoreria
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Vendedor

Persona capaz de liderar proceso de
ventas y posicionar el producto en los
diferentes canales de venta, con la mejor
condicion econdémica y estratégica para la
compafiia.

Especialidad deseada:

Técnico en ventas, técnico con

experiencia en ventas

Liderar posicionamiento
del producto en los
diferentes puntos de venta,
distribuidores, etc.
Encargado de llevar un
trato directo con el cliente

en terreno.

Encargado de
Marketing

Persona capaz de liderar proceso de
captacion de la atencion del publico
objetivo del producto, traduciendo
mensaje y captando las necesidades mas
relevantes del target, para que esto se
traduzca en una creciente demanda.

Especialidad deseada:

Profesional del area del marketing, con 5
afios de experiencia en posicionamiento

de productos de consumo similares.

Liderar acciones de
marketing de la compafiia
en todas las ciudades de
interés. Mapeo de publico
objetivo y de sus
necesidades cambiantes.
Responsable de la
percepcion que el pablico
objetivo tiene acerca del
producto y de dar un
correcto feedback a

gerencia.

Encargado de

Exportaciones

Persona capaz de liderar proceso de
exportaciones de producto, generando las
mejores condiciones para ello.

Especialidad deseada:

Técnico en Comercio Exterior

Encargado de gestionar
proceso de exportacion,
relacién aduanas, puerto,
etc.

Control de tarifas e
impuestos relacionados con

el proceso.

Contador

Persona capaz liderar todo el proceso

contable de manera proactiva y ética,

Encargado de gestion 'y

control de proceso contable
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integrada con las demas éreas de la
compafiia.

Especialidad deseada:

Contador Auditor

de la empresa, libros
generales de compa,
gestion de facturas, gestion
de pago de impuestos, etc.

Tesorero Persona encargada de liderar toda la | Llevar el registro
administracion de fondos de la compafiia, | individual de aportes,
reportando sobre ellos a las personas | ahorrosy cartera de
indicadas para tal efecto. créditos de asociados.
Especialidad deseada: Custodiar el efectivo,
Técnico en Administracion de empresas | titulos de valores, etc.

Mantenedor Persona capaz de ejecutar las actividades | Ejecucion de actividades de

unidad de

mantener el

de mantencion en la
embotellado, para
cumplimiento de los trabajos asignados
de acuerdo a lo planificado, los
estandares de seguridad, calidad y medio
ambiente

Especialidad deseada:

Técnico en Mantenimiento Industrial

mantenimiento preventivo
y correctivos de las
unidades productivas.
Realizacion de informes de

equipos en mantencién.

Operador Planta de
Agua RO, AP, TAS

Persona capaz de desarrollar todas las

labores asociadas al proceso de
tratamiento de agua de las unidades de
embotellado, para contribuir al
cumplimiento de las operaciones diarias,
los estandares de seguridad, calidad vy
medio ambiente.

Especialidad deseada:

Analista Quimico

Ejecutar las tarea de planta
de aguas, RO, AP, TAS.
Realizacion de
mantenimiento operacional
en planta.

Comprobacidn de niveles
de estanques, para

contribucioén de stocks.

Operador Planta de
Agua EA

Persona capaz de desarrollar todas las

labores asociadas al proceso de

Ejecutar las tarea de planta

de aguas, EA
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tratamiento de agua de las unidades de

embotellado, para  contribuir  al
cumplimiento de las operaciones diarias,
los estdndares de seguridad, calidad y
medio ambiente.

Especialidad deseada:

Analista Quimico

Realizacion de
mantenimiento operacional
en planta.

Comprobacion de niveles
de estanques, para
contribucion de stocks.

Encargado de
Seguridad e Higiene

Persona encargada de liderar las

actividades de seguridad e higiene
ocupacional, supervisando la ejecucion de
los procesos téchicos-administrativos que
conforman el area, a fin de garantizar la
eficacia y la eficiencia de las operaciones
de prevencion de accidentes y/o
enfermedades ocupacionales, de acuerdo
a las disposiciones y principios dispuestos
por los entes reguladores de la materia.

Especialidad deseada:

Prevencionista de riesgos

Asesorar técnicamente a las
areas, con el fin de
implementar los programas
de seguridad e higiene.
Gestidn y control de
estadisticas en el ambito de
la seguridad y la higiene

ocupacional.

Encargado Control de
Calidad

Persona encargada de gestionar y dirigir
proceso de control de calidad de los
productos, de tal manera de asegurar un
nivel de 6ptimo de cumplimiento en los
niveles de entrega al cliente.

Especialidad deseada:

Técnico en Control de Calidad

Control de calidad de todos
los productos fabricados.
Garantizar el cumplimiento
de las metas programadas
para el sistema de calidad.
Verificar el cumplimiento
de las Buenas Practicas de
Manufactura en toda la

planta
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Anexo 26
Detalle de remuneraciones

Cargo Caracteristicas
Gerente General $1.440.000 (planta)
Asistente Administrativo $480.000 (planta)
Jefe de Produccion $720.000 (planta)
Jefe Comercial, Administracion y Finanzas $840.000 (planta)
Vendedor $1.320.000 (planta)
Encargado de Marketing $1.320.000 (planta)
Encargado de Exportaciones $600.000 (planta)
Contador $520.000 (planta)
Tesorero $540.000 (planta)
Mantenedor $120.000 (esporadico)
Operador Planta de Agua RO, AP, TAS $480.000 (planta)
Operador Planta de Agua EA $480.000 (planta)
Encargado de Seguridad e Higiene $840.000 (planta)
Encargado Control de Calidad $840.000 (planta)
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Anexo 27

Cronograma de Contratacion 2017
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Anexo 28
Cronograma de Contratacion 2018-2021

CANTIDAD DE EMPLEADOS
=

Fersocsl Tempomag

A macere s Maternas Pamas
P s o
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Anexo 29
Estimacion de Ingresos

Ingresos por Ventas Desert Flower (CLP)

1.200.000.000
1.000.000.000
800.000.000
600.000.000

400.000.000
200.000.000
0
1 2 3 4 5
[ ] 58.576.271 82.006.780

u 19.512.605 110.117.647 165.176.471 220.235.294 275.294.118
20.873.950 115.966.387 139.159.664 166.991.597 200.389.916
[ ] 0 0 0 52.184.874 62.621.849
[ ] 23.000.000 146.117.647 219.176.471 292.235.294 365.294.118




Anexo 30
Estado de Resultados

2017 2018 2019 2020 2021

Ventas Proyectadas 38.794.118 336.785.714 505.105.042 747.993.235 1.106.252.841
Costo Produccién 28.200.000 48.765.720 48.813.182 60.382.452 83.473.600
Margen Bruto 10.594.118 288.019.994 456.291.860 687.610.782 1.022.779.241
Gastos Administrativos y Generales 26.998.891 33.986.420 50.922.151 54.122.680 56.467.281
Gastos de Ventas 94.517.542 298.855.983 365.304.592 446.529.964 514.218.597
Margen Operacional (EBITDA) (110.922.315) (44.822.409) 40.065.117 186.958.138 452.093.363
Depreciacidn 8.406.111 13.453.333 16.653.333 20.596.667 21.846.667
EBIT (119.328.426) (58.275.742) 23.411.784 166.361.471 430.246.696
Gasto Financieros + Intereses ganados 0 0 0 0 0
Utilidad Bruta (119.328.426) (58.275.742) 23.411.784 166.361.471 430.246.696
Impuestos (19%) - - - T 41.590.368 107.561.674
Utilidad Neta (119.328.426) (58.275.742) 23.411.784 124.771.104 322.685.022
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Anexo 31

1

aja afio

Flujode C
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Flujo de Caja 2017-2021

2017 2018 2019 2020 2021

Ventas Netas

Mercado Local 63.386.555 372.201.681 523.512.605 731.647.059 903.600.000
Mercado Exportacidn 58.576.271 82.006.780
Ingreso efectivo

Cuentas por Cobrar 30 dias 31.836.134 245.558.824 373.676.471 555.489.033 770.182.253
Cuentas por Cobrar 120 dias 6.957.983 91.226.891 131.428.571 192.504.202 336.070.588
TOTAL VENTAS 38.794.118 336.785.714 505.105.042 747.993.235 1.106.252.841
Costos Variables

Envasesy Packaging 16.189.000 95.664.000 147.861.000 190.746.000 232.408.800
Comisiones sobre las ventas 5.025.042 28.317.983 35.518.992 59.463.324 79.131.917
Logistica y distribucion 583.500 10.674.000 13.332.600 15.438.240 15.885.000
TOTAL COSTOS VARIABLES 21.797.542 134.655.983 196.712.592 265.647.564 327.425.717
Contribucion Variable 16.996.576 202.129.731 308.392.450 482.345.670 778.827.124
Margen de Contribucion 44% 60% 61% 64% 70%
Costos Fijos

Arriendo 1.200.000 1.245.720 1.293.182 1.342.452 1.393.600
Remuneracién Produccién Planta 15.120.000 25.920.000 25.920.000 37.440.000 60.480.000
Servicios Mantencion 120.000 1.440.000 1.440.000 1.440.000 1.440.000
Control de Calidad 5.880.000 10.080.000 10.080.000 10.080.000 10.080.000
Servicio de Higiene y Seguridad 5.880.000 10.080.000 10.080.000 10.080.000 10.080.000
Remuneraciones Personal de Venta 36.960.000 95.040.000 95.040.000 102.240.000 102.240.000
Marketing -Promocidn 18.520.000 32.800.000 35.392.000 38.502.400 42.234.880
Comunicaciones - IT 1.440.000 3.360.000 3.360.000 3.360.000 3.360.000
Vidticos 7.800.000 18.000.000 19.800.000 21.780.000 23.958.000
RSE 8.000.000 15.000.000 15.000.000 15.000.000 15.000.000
Remuneraciones Area Gerencia General 26.998.891 33.986.420 50.922.151 54.122.680 56.467.281
TOTAL COSTOS FIJOS 127.918.891 246.952.140 268.327.333 295.387.532 326.733.761
Total Costos Fijos / Ventas 330% 73% 53% 39% 30%
TOTAL COSTOS 149.716.433 381.608.123 465.039.925 561.035.096 654.159.478
Total Costos Totales /Ventas 386% 113% 92% 75% 59%
EBITDA (110.922.315) (44.822.409) 40.065.117 186.958.138 452.093.363
EBITDA/Ventas -286% -13% 8% 25% 41%
Depreciacion 8.406.111 13.453.333 16.653.333 20.596.667 21.846.667
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (119.328.426) (58.275.742) 23.411.784 166.361.471 430.246.696
EERR acumulado (119.328.426) (177.604.169) (154.192.385) 12.169.087 442.415.783
Impuesto a las Ganancias - - - 3.042.272 110.603.946
Resultados después de impuestos (119.328.426) (58.275.742) 23.411.784 163.319.200 319.642.750
Depreciacion 8.406.111 13.453.333 16.653.333 20.596.667 21.846.667
[Inversiones en capital de trabajo 110.922.315 44.822.409
MVersiones activos fijos (96.600.000) - (16.000.000) (62.800.000) (25.000.000)
RESULTADO NETO (96.600.000) (0) 24.065.117 121.115.866 316.489.417
RESULTADO NETO/VENTAS -249,01% 0,00%) 4,76%) 16,19%) 28,61%)

-$252.344.724 -$0,0 $24.065.117 $121.115.866 $435.933.306
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Anexo 32
Balance

2017
ACTIVOS CORRIENTES

2018

2019

2020

2021

Efectivo y efectivo equivalente

Cuentas por cobrar comerciales

Cuentas por cobrar a empresas relacionadas
Deudores varios

Existencias

Impuestos por recuperar

Otros activos corrientes

40.065.117

O O O oo o

227.023.255

O O O oo o

679.116.618

o O O O o o

OO O OO O OO

TOTAL ACTIVOS CORRIENTES

ACTIVOS NO CORRIENTES

|0 O ©O © o oo

40.065.117

227.023.255

679.116.618

PROPIEDAD, PLANTA & EQUIPOS 14.370.833
Maquinarias y equipos 71.438.889
Muebles y utiles 2.384.167
Otros propiedad, planta & equipos -

Subtotal PP&E 88.193.889
Depreciacion acumulada PP&E 8.406.111

13.620.833
59.105.556
2.014.167

74.740.556
21.859.444

12.870.833
59.572.222
1.644.167

74.087.222
38.512.778

39.670.833
73.905.556
2.714.167

116.290.556
59.109.444

61.220.833
56.238.889
1.984.167

119.443.889
80.956.111

TOTAL PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPO, 96.600.000

96.600.000

112.600.000

175.400.000

200.400.000

TOTAL OTROS ACTIVOS s

TOTAL ACTIVOS NO CORRIENTES 96.600.000

96.600.000

112.600.000

175.400.000

200.400.000

TOTAL ACTIVOS 96.600.000

96.600.000

152.665.117

402.423.255

879.516.618

PASIVOS Y PATRIMONIO
PASIVOS CORRIENTES

Obligaciones con bancos e instituciones -
Acreedores varios -
Provisiones -
Retenciones -

TOTAL PASIVOS CORRIENTES =

PASIVOS NO CORRIENTES

Cuentas por pagar a empresas relacionadas -

TOTAL PASIVOS NO CORRIENTES -

PATRIMONIO

Capital 207.522.315
Resultados Acumulados

252.344.724
(110.922.315)

268.344.724

(155.744.724)

331.144.724

(115.679.607)

356.144.724
71.278.531

Resultados del Ejercicio (110.922.315)

(44.822.409)

40.065.117

186.958.138

452.093.363

TOTAL PATRIMONIO 96.600.000

96.600.000

152.665.117

402.423.255

879.516.618
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Anexo
Inversi

Planta

Otros

33
on en Activo Fijo

2017 2018 2019 2020 2021
INVERSION EN ACTIVOS FIJOS
Industrial ampliacion planta paraproduccién
Obras Civiles 8.000.000 15.000.000 25.000.000
Instalaciones 7.000.000 14.000.000
Total Planta 15.000.000 29.000.000 25.000.000
Depreciacion (20 afios) 629.167 750.000 750.000 2.200.000 3.450.000
Total Planta NETO ACUMULADO 14.370.833 13.620.833 12.870.833 39.670.833 61.220.833
Magquinaria y Equipos de Produccion
Planta RO 25 Ipm etapa 1
Planta RO 25 Ipm etapa 2 20.000.000
Planta RO 25 Ipm etapa 3
Planta EA 500 ebh etapa 1
Planta EA 500 ebh etapa 2 12.000.000
Planta EA 500 ebh etapa 3
Planta EA 500 ebh etapa 4
Total Maquinarias y Equipos de Produccidn 26.000.000 32.000.000 0
Depreciacion (15 afios) 1.377.778 1.733.333 1.733.333 3.866.667 3.866.667
Total Maq.y Equip.NETO ACUMULADO 24.622.222 22.888.889 21.155.556 49.288.889 45.422.222|
Vehiculos y Equipos de Transporte
Grua horquilla 16.000.000
Camioneta
Total Vehiculos y Equipos de Transporte 53.000.000 16.000.000
Depreciacién (5 afios) 6.183.333 10.600.000 13.800.000 13.800.000 13.800.000
Total Vehiculos y Eq.Transp.NETO ACUMULADQ 46.816.667 36.216.667 38.416.667 24.616.667 10.816.667
Informdtica y Comunicaciones
Computadores 1.500.000 1.500.000
Telefonos 300.000 300.000
Total Tecnologias de Inform.y Comunic. 1.100.000 1.800.000
Depreciacién (5 afios) 128.333 220.000 220.000 580.000 580.000
Total Tec. de Info.y Comunic.NETO ACUMULAD 971.667 751.667 531.667 1.751.667 1.171.667
Muebles y utiles
Miscelaneos
Total Otros 1.500.000
Depreciacién (10 afios) 87.500 150.000 150.000 150.000 150.000
Total Otros NETO ACUMULADO 1.412.500 1.262.500 1.112.500 962.500 812.500
TOTAL INVERSIONES EN ACTIVOS FIIOS | 96.600.000] o] 16.000.000] 62.800.000] 25.000.000]
TOTAL DEPRECIACION POR PERIODO | 8.406.111] 13.453.333] 16.653.333| 20.596.667| 21.846.667|
ACTIVO FIJO NETO ACUMULADO | 88.193.889| 74.740.556) 74.087.222| 116.290.556] 119.443.889)]
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Anexo 34

Analisis de Sensibilidad

FNC ($)

Sensibilidad del FNC frente a la variacion
de demanda

$300.000.000,00

$250.000.000,00
$200.000.000,00 0%
$150.000.000,00 —2%
$100.000.000,00 —— 4%
$50.000.000,00 6%
s 8%
$(50.000.000,00) —0—10%
$(100.000.000,00) —+—-2%
$(150.000.000,00) B
$(200.000.000,00) 6%
$(250.000.000,00)

Anos
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Anexo 35
Mapa de Stakeholders (Vision General)

Mapa de Stakeholders

Desert Flower

Autoridades
Regional

G y Activistas

Medios de
Comunicacién

Anexo 36
Mapa de Stakeholders (Nivel de criticidad)

Mapa de Stakeholders

Desert Flower

Alto

Comunidad
Local

Colaboradores

Poder influencia

P

Clientes

Autoridad

Local

Proveedores

Interés-N

Bajo

Rel neutral:
cuidary mejorar

Relacién positiva:
Mantener

Ako
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Anexo 37
Plan de Mitigacion

Descripcion de Riesgo Tipo deriesgo Categoria
Riesgo

Falta de capacitacidn al personal Interno Alto .
Jornadas laborales excesivas Interno Alto .
Escasez de comunicacion Interno Medio
organizacional

Accidentes laborales Interno Alto .
Ausentismo Interno Medio

Malas relaciones laborales, mal Interno Medio

clima organizacional

Falta de insumos y materia prima Interno Alto .
Excesivarotacion de personal Interno Media

Falta de compromiso de Externo Alto .
proveedores

incertidumbre en economia Externo Media
volatilidad tipo de cambio Externo Baja

Falta de incentivos fiscales Externo Media
Desastres naturales Externo Alto .
Acciones monopolicas Externo Alto

Accion de mitig

Alianzas estratégicas con Liceo Politécnico, Universidades, SEMCE,
DAEM Municipal

Reforzamiento de cultura de eficiencia y excelencia operacinal

Reforzamiento de cultura de la comunicacion activa. Encargados por
area.

Reforzamiento de la cultura de “cero accidente”, drea de Seguridad.
Encargados por drea

Politica de RR.HH. Control del ausentismo, andlisis de causay medidas
demejora.

Fomento de una cultura de compafierismoy de trabajo en equipo.

Medicidn del clima organizacional

Generacion de contratos de largo plazo. Sistemas de almacenamiento.

Retencidny programa de talentos (Potenciar la cultura empresarial y la
maotivacion portrabajar en la compafiia)

Alianzas estratégicas con entidades se soporteentemasde
proveedores CORFO. Involucramiento en actividades internasdela
empresa

Buena gestion financiera

Buena gestion entermino de exportaciones

Informacidn en cuento a incentivos por zonas extremas, fomento
productivo, relacion con proveedores. Alianza con entidades
gubernamentales

Seguros

Asesorialegal
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