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Resumen Ejecutivo

San Andrés de Pica es una localidad perteneciente a la Provincia del Tamarugal en la region de
Tarapacé, cuyo nombre deriva de la palabra “Pigai” 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 produccion 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 y
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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 distribucién 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 ubicard en un predio de Pica, la cual sera embotellada y enviada a tres
grandes ciudades del Pais, Arica, lquique, Calama, Antofagasta, Copiapd, La Serena y Coquimbo. En
las ciudades se planea su distribucién en restoranes (versién de 330 ml) y en hoteles (version 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

1.1. Empresa y oportunidad

La empresa se constituira a través del emprendimiento de comercializar productos alimenticios y de la
instalacion de una embotelladora de agua pura y cristalina obtenida directamente desde vertientes y
napas subterréneas. La empresa se ubicara en la comuna de Pica, situada en la pampa del Tamarugal de
la Region de Tarapacé en el Norte de Chile. La empresa tiene el propdsito de llevar los atributos que
caracteriza a la localidad pequefia a diferentes lugares del mundo. Los primeros pasos de la empresa
seran comercializar el agua Premium, caracterizando al producto como de calidad Unica e inigualable,
poseedor de entregar el milagro de dar vida y riqueza en el medio del desierto mas arido del mundo.
El producto se cosechara y envasara directamente desde el origen, donde es la salida natural de un
recorrido de cientos de kilémetros a 300 mts de profundidad provenientes de la zona cordillera de los
Andes. El agua tras su largo viaje adquiere una pureza y cristalinidad que lo hacen Gnico y de un sabor
agradable al paladar, y si a esto le sumamos que en su trayecto las vertientes brotan a una temperatura
de 35 a 40°C, convirtiéndolo en un liquido natural, puro y de atraccién turistica.

La oportunidad de la empresa, es comercializar y dar a conocer el producto a consumidores de agua en
Chile y en el mundo, llevando a cada uno de ellos una de las aguas mas cristalinas del planeta y que
ha llevado en miles de afios a crear un oasis inmerso en una tierra indémita y mistica, entregando

frutos exaticos y reconocidos en muchas partes del planeta.

1.1.1. Mision, Vision y Objetivos
Mision
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.
Visién
Ser y lograr ser reconocida como la mejor agua Premium del pais, contribuyendo a la valoracién del
patrimonio natural y cultural del norte de Chile.
Objetivos
Ser la mejor opcion de compra para nuestros clientes en cuanto a experiencia de hidratacion y vida

saludable.



1.1.2. Idea de producto o servicio y aspectos distintivos
El producto se identifica como un agua mineral de tipo Premium con caracteristicas exoticas, la cual se
obtiene de forma natural de las profundidades de la tierra en la zona de Pica, regién de Tarapaca.
Los aspectos distintivos del producto son el caracter exdtico y Premium con denominacién de origen,
ya que es extraido desde la misma fuente. Su alto nivel de calidad y sofisticacion expresado en su
presentacién y sabor proporciona al que la consume una alta identificacién con el producto y con su

zona de origen “The Deepest Water”.

1.1.3. Oportunidad o necesidad a atender
En la actualidad las personas estan buscando diversas alternativas relacionadas con la vida sana y al
aire libre, tanto en sus actividades diarias, de ocio y en los productos que consumen, un ejemplo de ello
el consumo de agua embotellada en reemplazo de bebidas azucaradas, las cuales en el Gltimo tiempo
han visto disminuir sus ventas de forma dramatica, mas aln ante las normativas gubernamentales que
restringen el excesivo consumo de azlcar de la poblacién. Es en esa ventana en donde el producto
desea ingresar, en un segmento superior de consumidores que ven en el agua no tan sélo un producto
gue satisface su necesidad de hidratacion, sino que ademas otorga un estatus y una diferenciacion con

sus pares, un contacto sofisticado con el origen exotico del producto.

1.1.4. Mercado al que apunta el producto o servicio

Las aguas embotelladas estan dirigidas a consumidores que se interesan cada dia mas por productos
gue los ayuden a llevar un estilo de vida sano, conductas alimenticias saludables y que privilegian lo
natural. Las aguas Premium, como es el caso de Desert Flower, esta dirigida a consumidores que
ademas de lo anterior, privilegian la exclusividad, es decir, se encuentran en busca de productos que los
diferencien de los demas, generalmente prefieren aguas con poca mineralidad, que provengan de
fuentes naturales, cuyo a origen es de paises lejanos, importadas, en su defecto, chilenas de nicho, que

no se encuentran disponibles masivamente.

2. Analisis de la Industria, Competidores, Clientes

2.1.Industria
El producto se encuentra inserto en la industria del agua purificada Premium o de origen exatico, la
cual presenta la caracteristica de provenir de fuentes como termas, vertientes, glaciares, lluvia, etc., en

donde el origen juega un papel fundamental.



El consumo de agua embotellada en el mundo ha crecido de forma sostenida en el Gltimo tiempo,
representando un valor estimado de 170.000 millones de ddlares, con lo cual se transforma en el sector
mas dindmico de toda la industria de alimentacion y bebida, aumentando en una media anual de 12%, a
pesar de su alto precio en relacién al agua de grifo. Si establecemos la comparacién con el crecimiento
del mercado de las bebidas carbonatadas, se puede apreciar un cambio en la tendencia del consumo, en
donde factores como la vida mas saludable han tenido un gran efecto. Imagen en Anexo 2.

Mas de la mitad del agua embotellada consumida en el mundo es agua purificada (59%), mientras que
el 41% restante es agua mineral o de manantial. Mientras que el 75% del agua embotellada proviene de
fuentes protegidas (manantiales y acuiferos), el agua del grifo proviene principalmente de lagos y rios.
Actualmente empresas como Nestlé, Danone, Coca-Cola y Pepsi Cola, con las mas grandes en el
mercado del agua embotellada. Esto no ha dejado de generar controversia entre grupos ecologistas, ya
que pone en la mesa el derecho de las personas en todo el mundo a acceder a este vital recurso de
forma abierta y gratuita.

Los principales paises demandantes de este producto a nivel mundial son EE.UU. 15,4%, Japon 13,3%
y Bélgica 10,7%. Por otro lado los principales paises exportadores de agua son Francia 39%, Italia
17,9% y Bélgica 9,7%,

Para mayor antecedente sobre los principales importadores y exportadores de agua embotellada, ver
Anexo 3. Como se puede apreciar, varios paises de Europa tienen un alto consumo de este producto,
aparte de Estados Unidos, Asia actualmente ha acaparado 1/3 de la demanda mundial del producto,
India y China aportan con tasas de crecimiento que rondan el 20%, para este 2016 se prevé un aumento

en Asia del 16%, el doble de lo previsto para el resto del mundo.

El consumo per cépita de agua embotellada en Chile ha crecido mas del 50% en una década, marcando
un cambio en la tendencia de ingesta de este liquido. El afio 2013 el consumo fue de 393 millones de
litros, lo que equivale a 22 litros de agua embotellada per capita, comparado con los 7 litros que se
consumian hace diez afios, es un aumento considerable (Crecimiento en el consumo de agua en Chile,
ver Anexo 4). Este cambio en parte se debe a la bdsqueda de un estilo de vida mas saludable,
beneficiado por un entorno estable de la economia, esto ha llevado al consumidor chileno a buscar
productos mas sofisticados. Otro factor relevante es un entorno que ve con mejores ojos la cultura del
autocuidado, la practica de deporte y de la hidratacion del cuerpo, incentivado ain mas por varias
campafas en escuelas, municipios y también por el gobierno a través de programas como “Elige Vivir

Sano”. El afio 2015 finalizd con un consumo per capita de 450 millones de litros y el 2016 con un

10



estimado de 500 millones de litros, por lo cual se estima que el mercado de agua embotellada en Chile
ronda los 400 millones de délares al afio.

2.1.1. Actores claves de la industria
Los competidores de este producto son todos los que compiten en el segmento de las aguas de tipo
Premium, a nivel mundial los principales paises participantes en este mercado son Francia, Italia y Fiji,
con un 75% de participacion de mercado. Nestlé es la compafiia de agua embotellada N°1 del mundo,
con una cuota de mercado global estimada del 18%, con Danone en el 2° lugar con una participacion
estimada de 8.5% con aproximadamente 18 millones de litros de agua embotellada comercializados en
2009. Nestlé Pure Life, la mayor marca de agua en el mundo alcanzé un crecimiento organico del 14%
s6lo en 2009. Sélo en EE.UU., tuvo volumenes de venta por 32 billones de litros, en tanto en UK se
consumieron alrededor de 1,7 billones de litros en el 2009. Los tipos de agua consumida en Chile es un
51,5% con gas, 28,7% funcional (isoténica, con vitaminas, con calcio, digestivas, etc), 18,9% sin gas y
0,5 % de otro tipo, donde ese encuentra el agua de Iceberg, agua de Glaciar y agua de lluvia. Siendo las
marcas mas vendidas Cachantun, con un 59%, Vital con un 31%, Next con 9,8%. Debido a que el
precio de las aguas premium es en promedio 3 veces mas cara que el agua embotellada normal, no
posee grandes porcentajes de consumo, lo que la hace mas atractiva para los consumidores a los que
esta dirigida, otorgandole una clasificacion de estatus y exclusividad. El mercado de las aguas se puede

dividir en tres segmentos:

e Aguas Minerales: Son aguas que provienen de fuentes minerales y vertientes naturales.

e Aguas Saborizadas: Pertenecen a la variedad de las aguas con sabor.

e Aguas Purificadas: Esta aguas provienen de cualquier fuente, puede ser de una fuente natural,
de la red o de pozo, y que han sido tratadas hasta alcanzar un alto nivel de pureza.

En Chile, los productores de agua mineral se ubican en las siguientes zonas:

Tabla 1: Zonas productoras de agua mineral

Distribucion regional de produccion de agua mineral

Lugar Producto
Regian de Coquimbo Valle del limari Socos
Regian de Valparaiso Valle de Aconcagua jahuel
Regian de Valparaiso Valle de Casablanca Porvenir
Regidn Lib. Bdo. O Higgins Valle del Cachapoal Cachantun - Vital
Region del Maule Valle del Maule Liv - El Olivo
Regian de la Araucania Valle Patagonia Andes Mountain
Regian de los Lagos Valle de los Lagos Puyehue - Mawun
Region de Aysén Valle Aysen Ice Swan - Glacis
Regian de Magallanes Valle Magallanes Aonni
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Las compafiias lideres del mercado de las aguas embotelladas son la Compafiia de Cervecerias Unidas
CCU y Coca-Cola Company, con sus respectivos productos Cachantun y Vital, pero ademéas de estos
productos, apuestan con otras marcas también bastante relevantes en el mercado, a continuacion se

presenta una cuadro con algunos de ellos.

Tabla 2: Productores nacionales

Cachantun
Mas

[of T ELTEN.

. Mas Woman

Cervecerias Unidas p Lif
ccu ure Life

Porvenir

Glacier

Benedictino
Dassani
Vitamin Water
Aguarius

Al iniciar el afio 2016 Cachantun presenta una participacién de mercado de 59%, mientras que Vital el
31%, teniendo un aumento del 20% y un 82% respectivamente en 3 afios.

2.1.2. Macro Segmentos
En Chile el mercado del agua embotellada viene registrando un crecimiento notable hace varios afios,
esto se ve reflejado tanto en el crecimiento de la industria con tasas del 20% anual, como en la venta de
nuevas marcas de agua nacionales e importadas, también en la aparicidn de tiendas especializadas en
este tipo de bebidas. A continuacién un detalle de Macro segmentacion, en donde se indican las
variables relevantes en el mercado del agua embotellada y como Desert Flower viene a satisfacer las

necesidades del consumidor (Marco Segmentos Anexo 5).

2.1.3. Entorno de la industria
Entorno Politico
Pese al ultimo decaimiento de la imagen pais por los eventos de corrupcion y la disminucién en la
actividad economica, Chile sigue siendo un referente a nivel regional debido a su estabilidad
democrética, que garantiza un ambiente seguro para la inversion. El pais posee un sistema politico
republicano, democratico, representativo y con un gobierno de carécter presidencial, el estado se divide

en tres poderes independientes, el ejecutivo, el legislativo y el judicial.
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La economia chilena, si bien estd pasando por un leve decaimiento debido a la baja del precio del
cobre, es estable y pujante. EI mercado estimula la libre competencia y la apertura comercial, con una
gran cantidad de tratados de libre comercio.

Entorno Social

En cuanto a equidad, Chile ha logrado reducciones importantes en los niveles de pobreza y en el
aumento de la prosperidad en los ultimos afios. La proporcion de la poblacion considerada pobre se
redujo del 20,1% en 2000 al 14,4% en 2011, segln encuesta CASEN. Ademas, entre 2003 y 2011, el
ingreso promedio del 40% mas pobre se expandi6 en un 4,3%, considerablemente mas alto que el
crecimiento promedio de la poblacién total (2,5%).

En cuanto a cifras de desempleo, este tuvo un notable aumento contra todos los prondsticos, pues en el
gran Santiago la tasa lleg6 a un 9,4%, versus el 6,8% del mismo mes del afio anterior, esto producto de

la disminucién de la actividad econémica que Chile viene pasando desde el afio 2014.

Entorno Econémico

El escenario internacional que enfrenta la economia chilena es algo menos favorable que el previsto.
Las proyecciones de crecimiento mundial para el periodo 2014-2016 son fueron mas bajas que las
anticipadas en el Ipom del mes de septiembre, aunque el importante descenso del precio del petréleo ha
mejorado los términos de intercambio, a pesar del menor precio del cobre, que ha generado gran

decaimiento en la economia nacional.

Entorno Tecnoldgico

Si se observa desde fuera, Chile se mantiene en niveles econdmicos menores a los demostrados entre
los afios 2010 y 2012, pero con cierta estabilidad en los nimeros, con bajas tasa de desempleo y de
inflacién. Pero frente a todo esto Chile aun no logra aumentar sus tasas de crecimiento en cuanto a
desarrollo tecnoldgico e innovacién, pues su economia depende altamente del comportamiento del
mercado de los commodities, su principal exportacion.

De forma comparativa el promedio de inversion en 1+D de los paises de la OCDE es de un 2,5% del
PIB, en Chile es solamente un 0,3%, lo cual demuestra que ain quedan grandes desafios en materia de

investigacion, ya que la ciencia proporciona el conocimiento y la tecnologia lo usa.
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2.1.4. Tendencias de la industria, ciclos de vida

Durante muchos afios las bebidas gaseosas han dominado el mercado mundial de consumo de
refrescos, liderado por EE.UU., principal consumidor de bebidas del mundo con un peak de 204 litros
per cépita. Hoy la tendencia del mercado estd dando un giro rotundo hacia productos méas saludables,
esto principalmente por los altos niveles de obesidad de adultos y jévenes en el mundo, de hecho en los
Gltimos afios el consumo de agua embotellada esta superando levemente el consumo de gaseosas.

El tiempo vy el desarrollo cultural han logrado cimentar en las mentes de las personas una tendencia
hacia un consumo de alimentos y bebidas mas amigables con su organismo y que ademas les presentan
beneficios en el agitado mundo actual, dentro de esta categoria de alimentos se encuentra el agua
embotellada, la cual ha tenido un sostenido aumento en el consumo a nivel mundial, segun la
consultora Zenith international, desde el afio 2007 el agua embotellada superd en consumo mundial a
las bebidas refrescantes, marcando un hito en la historia de consumo de este producto. Segin la
empresa Canadean, una importante empresa de investigacion y analisis de mercados, el consumo de
agua embotellada se ve reforzado por su imagen saludable y libre de calorias, otro motor que aumenta
su consumo es la ausencia de agua potable en varias partes del mundo. Si bien varios paises de Europa
tienen un alto consumo de este liquido, aparte de Estados Unidos, Asia actualmente ha acaparado 1/3
de la demanda mundial del producto, India y China aportan con tasas de crecimiento que rondan el
20%, para este 2015 se prevé un aumento en Asia del 16%, el doble de lo previsto para el resto del

mundo.

2.1.5. Fuerzas competitivas del sector (Analisis de Porter)
Rivalidad entre Empresas Existentes: Actualmente existe una alta rivalidad de los productores de agua

embotellada en el mundo, liderada principalmente por Nestlé con un 18% del mercado global, con sus
marcas Perrier, San Pellegrino, Acqua Panna, Poland Spring y danone con un 8,5%, con sus marcas
Evian, Volvic y Badoit. En Chile existe una fuerte competencia en el mercado de las aguas
embotelladas de forma masiva, el mercado lo lidera Cachanttn con un 49% del mercado y Vital con un
16,8%, estas compiten principalmente por precio.. En el mercado de las aguas Premium, las marcas
extranjeras presentes en el pais son Evian, Perrier, Voss, dentro de las nacionales estan Ice Swan y
Aonni dentro de las mas conocidas, estas compiten por diferenciacion, en donde influyen su sabor,
nivel de mineralizacién, proveniencia, concepto que engloba y la elegancia y belleza de su envase.
Otras marcas chilenas que también estan apuntando a posicionarse en un segmento menor son Porvenir

y Puyehue.
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Posibles Nuevos Participantes: Las barreras de entrada en este mercado son altas, principalmente por

los altos niveles de inversion requeridos y un dominio de los canales de comercializacion, con un alto
énfasis econémico en marketing. Otro elemento que dificulta el ingreso de nuevos competidores es el
acceso a una fuente de agua pura y exdtica, que genere una alta diferenciacion al resto. En el caso de
las barreras de salida, son bajas en relacion a las de entrada.

Poder de Negociacion con Proveedores: Se distinguen tres tipos de proveedores, aquel que provee del

recurso, el que provee de los envases y el que provee de la tecnologia de purificacion. En cuanto al
acceso al recurso, se contempla la extraccion de agua proveniente de napas subterraneas que aflora en
la localidad de Pica. Este lugar tiene caracteristicas privadas y cuenta con los derechos de agua
respectivos, por lo cual el poder de negociacion es bajo. En cuanto al suministro de botellas de vidrio
con un disefio caracteristico, el poder de negociacion es alto, debido a las caracteristicas de la
manufactura del producto y a la escasez de proveedores. Esto se puede aminorar con un contrato a
largo plazo con el proveedor. En cuanto a los proveedores de plantas quimicas, el poder de negociacion

es bajo, debido a que existe una alta oferta por este tipo de tecnologia.

Poder de Negociacion de los compradores: El poder de negociacion de los compradores se identifica

como alto, debido a que pueden optar ante la amplia oferta de aguas de tipo Premium, con un costo de
cambio bajo. Esto se ve aminorado en la medida de que el comprador es altamente fiel a una marca, si

esta le brinda los niveles de satisfaccidn, calidad y diferenciacion que espera.

Amenaza de Productos Sustitutos: No existe amenaza de producto sustituto para este tipo de agua

Premium, debido a su alta diferenciacion y exclusividad en el tipo de producto.

2.2.Competidores

2.2.1. Caracterizar los competidores
En el mercado del agua embotellada de tipo Premium principalmente las marcas compiten por nivel de
diferenciacion que son capaces de entregar al consumidor y en cémo lo convencen de que es el
producto que estan buscando, ademés de que el producto se encuentre disponible en donde el cliente
necesita consumirlo.
En cuanto a recursos distintivos, se consideran importantes el disefio de la botella, el cual debe estar
alineado con el concepto que se desea expresar, junto con ello destacar el lugar de proveniencia del

producto, ya que esto pone en valor directamente la zona y a la forma en que el agua es captada, otro

15



aspecto es la pureza, todos aspectos irrenunciables con los cuales un agua de tipo Premium debe

contar.

2.2.2. Andlisis de fortalezas y debilidades de los competidores
Fortalezas de los competidores:

- Muy buena calidad de producto

- Concepto de producto bien trabajado

- Elegancia y sofisticacion en su presentacion
Debilidades de los competidores:

- Bajo stock

- Bajo nivel de difusion de la marca

2.2.3. Mapa de posicionamiento relativo
Desert Flower posee una mayor cantidad de atributos en sus productos lo cual es de

importancia para el cliente algunos de ellos son:

Tabla 3: Mapa de posicionamiento

Deser Flower Ice Swan Aonni Andes Mountain | Puyehue Cachantdn Vital Benedictino
Mineral Natural Mineral Mineral Mineral Mineral Mineral Matural
Elegancia Elegancia Elegancia Elegancia

Pureza Pureza Pureza Pureza Pureza Pureza
Cristalinidad Cristalinidad Cristalinidad Cristalinidad | Cristalinidad | Cristalinidad |Cristalinidad| Cristalinidad
Dinamismo Dinamismo | Dinamismo | Dinamismo | Dinamismo

Frescura Frescura Frescura Frescura Frescura Frescura Frescura Frescura

2.2.4. Matriz de perfiles competitivos
A continuacion se muestra a Desert Flower en una matriz competitiva de

posicionamiento con los elementos méas valorados por el cliente.

Tabla 4: Matriz de perfiles competitivos

MNuestro producto con respecto a los competidores

Para los consumidores Ice Swan Aonni Andes Mountain Puyehue Cachantin Vital Benedictino

Promocion Mayor Mayor Mayor Mayor Menaor Menor Menaor

Muy importante
Prestigio Igual Igual Igual Mejor Mejor Mejor Mejor
Importante BT i Igual Igual Igual Mejor Mejor Mejor Mejor
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2.3.Clientes

2.3.1. Caracteristicas de los consumidores
Los clientes del producto pertenecen al segmento socioeconémico ABC1. Son en general profesionales
jévenes mayores 25. Son personas que debido a las condiciones econémicas del pais han tenido acceso
a una serie de nuevos productos, mucho mas sofisticados y personalizados. En general desean
destacarse por sobre sus pares, buscando diversos mecanismos de diferenciacion, uno de ellos es optar
por productos que brindan niveles superiores de satisfaccion, que brindan confort y una alta sensacion
de bienestar, un buen ejemplo es la preferencia por productos que potencian la vida sana y al aire libre.
Son personas con alto roce social, lo cual las hace compartir mucho mas en eventos de distinta indole,
en donde el hecho de parecer diferente adquiere un estatus superior. Gustan de los buenos vinos y de
las marcas de lujo. Al viajar constantemente por su trabajo conocen diversas realidades, por lo cual
muchos de ellos tienen una mayor conciencia sobre el medio ambiente y sobre la vida saludable, lo

cual los hace consumir productos que vayan en esa misma linea

2.3.2. Macroy micro segmentos

Los clientes del producto pertenecen al segmento socioeconémico ABC1 de la zona norte de Chile.
Son hombres y mujeres mayores de 25 afios, profesionales, que frecuentan hoteles y restaurantes con
carta de menu tipo gourmet. Estas personas gustan de productos con un alto nivel de sofisticacion y
entrega de satisfaccion, desean destacarse por sobre sus pares a través del consumo de productos con
alta diferenciacion. En la zona norte el ambiente “minero” es gran promotor de este tipo de conductas,
debido al alto poder adquisitivo de las personas que laboran en esta industria (Ver Anexo 6).

Son personas con alto roce social, lo cual los hace compartir y relacionarse en eventos de distinta
indole, gustan de buenos vinos y de marcas de lujo, viajan constantemente por trabajo por lo cual
conocen diversas realidades, por lo cual muchos de ellos tienen mayor conciencia sobre el medio

ambiente y la vida saludable.

2.3.3. Tamafo de mercado y tendencias
El tamafio de mercado del producto esta definido de acuerdo a:

e Hoteles, Restaurantes y supermercados: Poblacion ABC1 que los frecuenta. Tamafio de
mercado de MM USD$4,95.
e Lemon Essence & Mango Essence: Tamaiio de mercado definido de acuerdo a consumo de

aguas con sabor del publico objetivo. Tamafio de mercado de MM US$11,62
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e Exportacion: De acuerdo a modelo de exportacién de marcas como Ice Swan y Aonni, el
tamafio de mercado es de MM US$1,5.

Las tendencias en cuanto a este tipo de productos van en alza y son especialmente favorables en este
tiempo, esto debido al auge de temas como la alimentacion saludable, la promocién del aumento en el
consumo de agua en todo momento por los beneficios metabdlicos generados por la hidratacion
constante del organismo. Asimismo la relacion entre el elemento agua y la naturaleza lo hace mucho
mas potente en la asociacion que genera el consumidor al momento de salir a realizar actividades al
aire libre o0 al momento de compartir junto a su pareja 0 amigos en una comida en un buen restaurant.
Otro elemento a considerar es la promocion de este tipo de producto en la preparacion de comidas tipo
gourmet, diversos chefs en el mundo recomiendan ciertos tipos de agua de proveniencia exoética para la

preparacion de recetas, ya que segln su experiencia, ésta otorga cualidades Unicas a cada bocado.

2.3.4. Conclusiones
Como conclusion se puede decir que el entorno para el producto se presenta favorable, tanto por el
tamafio de mercado como por las tendencias seguidas por los consumidores. Los prondsticos dicen que
el consumo de agua mineral debiera seguir aumentando en el futuro, para las aguas de tipo Premium, la

tasa estimada es de un 25%, lo cual augura un buen crecimiento para la industria.

3. Descripcion de la Empresa y Propuesta de Valor

3.1. Modelo de Negocios

3.1.1. Segmentos de mercado
El segmento de mercado para Desert Flower Premium Water son aquellas personas que buscan un agua
mineral que les otorgue una experiencia exclusiva, especial y Unica, otorgandoles una diferenciacion a
través de lo natural, lo indémito y lo saludable, que gustan de la vida al aire libre y de lugares exoéticos.
Los clientes y personas mayores de 25 afios pertenecientes al segmento socioeconémico ABC1 de la
Zona Norte de Chile, es decir 114.844 personas ubicadas en las ciudades de Arica, Iquique, Calama,

Antofagasta, Copiap0, La Serena 'y Coquimbo.

3.1.2. 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 extraccion, que debido a su composicion rica en sales minerales
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propias del desierto de Tarapacd, proporciona un nivel de satisfaccion mas alla de la hidratacion,

brindando un alto nivel de salud y bienestar.

3.1.3. Canales de distribucion

Desert Flower, utilizara 3 canales de distribucion:

Canal Directo: A través de su ventas directas a los consumidores en sala de ventas en la localidad de
Pica.

Canal Indirecto Corto- Un nivel: A través de la venta a detallistas en la localidad de Pozo Almonte y

Pica.
Canal Indirecto Largo: Dos 0 mas niveles: A través de la venta a mayorista como Retail en Iquique y

Antofagasta, a otros mayoristas como los distribuidores locales de las ciudades de lquique,
Antofagasta, La Serena y Coquimbo y a su vez ellas suministraran el producto a Detallistas y
abasteceran a Hoteles y Restaurant.

3.1.4. Relaciones con los clientes
El objetivo principal en este aspecto es generar una relacion cercana y de largo plazo con el cliente,
logrando su satisfaccion en la blasqueda de un producto de alta gama, que puede brindarle un
sentimiento de bienestar y una experiencia Unica de acercarse a la exclusividad de beber un agua
proveniente de las profundidades de la tierra.

3.1.5. Modelo de flujo de ingresos

El modelo de flujo de ingresos se describe en el Anexo 7

3.1.6. Recursos claves
Los recursos clave identificados son los siguientes:

- El know-how del proceso

- Lalogistica de transporte

- Las competencias del recurso humano en el proceso
- El agua que emana de su fuente natural

- La caracteristica diferenciadora del proceso

3.1.7. Actividades claves
Las actividades clave del proceso son:
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Captacion: Conjunto de operaciones requeridas para la obtencion del agua.
Tamizacién: Proceso de eliminacion de impurezas y restos indeseables.

Sedimentacién: Asentamiento por gravedad de las particulas sélidas contenidas en el agua.

Filtracidon: Eliminacion de los solidos presentes en el agua a través de un medio filtrante.
Desinfeccion: Proceso de eliminacion de microorganismos presentes en el agua a través de un
método fisico o quimico.

Adsorcion: Purificacion realizada con carbén activado, eliminando elementos que puedan
haber quedado de procesos anteriores, eliminando olores y sabores desagradables.
Carbonatacion: Solubilizacién en el producto de gas CO2 (Burbujas)

Aplicacion de estimulo sonoro: De acuerdo a experimentos realizados por el Sr. Masaru
Emoto (estimulos sonoros y emocionales que cambian la forma del agua), con melodias
altiplanicas.

Envasado: Deposito en envases dirigidos al consumidor final.

3.1.8. Asociaciones claves

Las asociaciones claves del producto tienen que ver con la experiencia que se desea hacer vivir al

consumidor, que evoque la esencia de lo que es Desert Flower. Las principales asociaciones definidas

son:

Desert Flower:

Lujo, estatus, exclusividad, confort.

Salud, bienestar

Hidratacion a través de sales minerales esenciales
Sentido de pertenencia Zona Norte

Naturaleza

Vida Saludable

Agua Embotellada, Agua Purificada, Agua Potable

Vida Sana

Hidratacion

3.1.9. Estructura de costos

La estructura de costos se presenta en el Anexo 8.
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3.2.Descripcion de la empresa

3.2.1. Analisis FODA vy sus estrategias
Fortalezas
Una de las principales fortalezas del producto es su intrinseca naturalidad y pureza, provocada por sus
condiciones de origen junto con su proveniencia, un oasis en medio del desierto, cercano a maravillas
naturales como el Salar del Huasco, yacimientos arqueoldgicos y paisajes tipicos del desierto de
Atacama.
Oportunidades
Entorno favorable en cuanto al consumo de alimentos saludables y a las recomendaciones de las
autoridades y entidades de salud publica acerca de que el mayor consumo de agua es beneficioso para
la salud. El consumo de agua es visto como un buen habito, caracteristico de aquellas personas que
ademas de cuidar sus salud, gustan de la vida al aire libre y gozan de cierta sofisticacion, que los

diferencia de los demas por ese s6lo hecho (diferenciacion a través de lo natural).

Debilidades
Una de las debilidades mas relevantes del producto es el poco conocimiento que las personas tendran

inicialmente acerca de la marca y la lejania de las instalaciones en relacion a los centros de consumo.

Amenazas

Si bien Chile goza de un buen ingreso per capita, que lo sitla en un escenario de busqueda de
productos mas sofisticados, actualmente la situacion en la economia no es de las més favorables, mas
aun considerando que en la zona norte el motor es la industria del cobre, el escenario es notablemente
mas variable que hace un par de afios atras. Otra amenaza es que el producto se enfrenta a
competidores de alta calidad y de alta experticia en el negocio del agua, con lo cual la incertidumbre en

el logro de las participaciones de mercado requeridas aumenta.

Estrategia

La Estrategia Corporativa de la compafiia es competir en el mercado del agua mineral en la zona norte
de Chile, abarcando Hoteles con un producto tipo Premium con un tamafio de 750 ml. En
supermercados se estara presente con un formato de 500 ml y en restaurantes con un tamafio de 350 ml.
Posteriormente en una segunda etapa de ingresara al mercado de las aguas con sabor con la linea
Lemon Essence y Mango Essence disponible en supermercados y con el formato de 750 ml disponible

para exportacion.
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La Estrategia Competitiva de la compafiia se enfocard en generar una alta diferenciacion del producto
en relacion a sus competidores y una estructura de costos competitiva a nivel nacional, esto con un alto

nivel de integracion hacia la extraccion de agua y una alta productividad (Anexo 9)

3.2.2. Cadena de valor
La cadena de valor se presenta en Anexo 10.

3.2.3. Recursos, capacidades y competencias
Para el éxito de la compafiia es clave la consideracién de la instalacion de una planta de procesamiento
de agua en la zona determinada para su extraccion, que cumpla con todos los requerimientos técnicos y
permisos ambientales para su buen desempefio y la obtencién de un agua de calidad extraordinaria. La
planta esta disefiada para que forme parte del oasis, tomando las lineas caracteristicas impuestas por su
larga tradicion precolombina, el objetivo es que las instalaciones sean un aporte a la arquitectura local,
esto para favorecer alin mas su insercion en la comunidad. En cuanto al personal de las instalaciones,
este cuenta con los conocimientos, capacidades y motivacion para operar la planta de procesamiento de
agua y la embotelladora, aportando al logro de los objetivos de la compafiia aplicando todos los

lineamientos de su estrategia.

3.2.4. Ventajas competitivas

e Fuente de origen

e Pureza de las aguas

e Sitio arqueoldgico de incalculable valor

e Paisajes majestuosos de belleza apreciada tanto nacional como internacionalmente
e Lugar conocido por su oasis y por su tradicion fruticola (mangos, limones)

3.3.Estrategia de crecimiento o escalamiento. Visién Global
La estrategia de entrada se basa en la alianza estratégica con distribuidores, dando una propuesta de
calidad superior a bajo precio, esto para mejorar su margen al momento de vender a los puntos de
venta. La alianza estratégica también va de la mano con los puntos de venta del producto (Hoteles,
Restoranes, Supermercados), principalmente por precio de compra del producto, de tal manera de
aumentar su ganancia, y a través de una propuesta de calidad superior para sus clientes (Agua

Premium, ferias de aguas nacionales, ferias de aguas internacionales)
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Estrategia de crecimiento

Desert Flower ingresara al mercado en el primer afio de ventas en la linea retail (supermercado) y linea
Gourmet (Restaurant y Hoteles) con un crecimiento sostenido hasta el segundo afio de operacion con el
objetivo de alcanzar los 400.000 litros anuales. En el tercer afio iniciara la ampliacion de la planta para
comenzar la etapa de exportacién y el ingreso al mercado de agua saborizadas que se incluird en la
linea de retail de la zona norte de Chile. En el cuarto y quinto afio seguird aumentando produccién de

acuerdo a crecimiento de anual de 10% (Ver Anexo 11)

Estrategia de salida
Como plan de negocios, Desert Flower tiene tres alternativas como estrategia de salida del mercado y

seran la que se mantenga en el horizonte, en el periodo global de funcionamiento.

Liquidacion
Esta estrategia de salida consiste en vender todos los activos de Desert Flower. Constantemente se

redisefiara el negocio para que pueda ser operado por alguien mas, haciéndolo un negocio rentable para

inversionistas.

Vender el negocio en el mercado abierto

En un momento determinado de tiempo se puede poner la empresa a la venta por cierto precio. Por lo
anterior la empresa trabajara bajo una politica de mejoramiento continuo, haciéndolo lo més atractivo a

los posibles compradores potenciales.

Vender a otra empresa

Posicionar a Desert Flower para ser una adquisicion deseable para otras compafiias. Las empresas
compran a otras empresas por muchas razones. Reconocer a posibles compradores por adelantado y

posicionar a la empresa en consecuencia.
3.4.RSE y Sustentabilidad

La Responsabilidad Social Corporativa o Empresarial es un tema que ha adquirido gran relevancia en
los dltimos afios, esto debido al notable empoderamiento de las personas en cuanto a sus derechos y
deberes frente a los gobiernos, grandes corporaciones, pequefias y medianas empresas, etc. La RSE se
transforma en un vehiculo de comunicacion entre la empresa y sus stakeholders, un mecanismo de

relacionamiento que le permite conocer sus necesidades y como pueden desarrollar un camino conjunto
23



de mutua colaboracion. La compafia Desert Flower identifica a sus stakeholders y pretende mantener
una comunicacién fluida con ellos, en post de un desarrollo sustentable de sus operaciones y de las

comunidades que rodean al sitio de operacion.

Dentro de las iniciativas de RSE se desarrollaran alianzas estratégicas y colaborativas con la I.
Municipalidad de Pica, con la cual se contraeran acuerdos de colaboracién y Convenios para el
Desarrollo Socioeconémico Sustentable de la localidad, con un presupuesto asignado para tal efecto. El
objetivo principal es establecer programas para el desarrollo de proyectos a través de una mesa de
trabajo que involucre a las diferentes entidades representativas de la comunidad, como el Municipio,

Juntas de Vecinos, Comunidad Educativa y Productiva.

3.4.1. Mapa de stakeholders
Desert Flower identifica a sus stakeholders en un contexto de colaboracién mutua, a continuacion se
presenta un mapa de posicionamiento en torno a la empresa, estos son:
e Autoridades Regionales
e Autoridades Locales
e Clientes
e Proveedores
e ONG y Activistas
e Medios de Comunicacion
e Colaboradores
e Medios de Comunicacion
(Mapa de Stakeholders, Ver Anexo 22)

Cada grupo de interés tiene sus particularidades y su nivel de importancia frente a las operaciones de la
compafiia, por lo cual se clasifican en el siguiente mapa segun 3 criterios:

e Aquellos que tienen una relacion positiva con la empresa

e Aguellos que tienen una relacion neutral con la empresa

e Aguellos que tienen una relacion negativa con la empresa

Desert Flower mantiene una relacidn positiva con la mayoria de sus stakeholders y una relacion neutral
con aquellos que se encuentran mas alejados de la zona de operacion, pero no por ello menos

relevantes (Ver Anexo 23)
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3.4.2. Valores éticos del negocio

Para la compafiia es esencial ser parte de un modelo de negocios respetable, que se enmarque en un
contexto de comercio ético desde el punto de vista productivo, en el trato con sus colaboradores, medio
ambiente, proveedores, clientes, comunidades, autoridades locales, etc., pues Desert Flower considera
gue un desarrollo sustentable de las operaciones de la compafiia dependen de un correcto cumplimiento
de las normas establecidas y de un correcto relacionamiento con todos sus stakeholders.

Desert Flower, el agua del norte de Chile, pretende posicionarse no tan s6lo como un referente en
cuanto a la produccién de un agua de calidad y satisfaccion Unicas, sino como una empresa lider en

cuanto a los valores que promueve.

Nuestros Valores

e El cuidado de la vida de las personas es de vital importancia para nosotros, lo cual se ve
representado en la seguridad con la que llevamos a cabo todas nuestras acciones productivas.

e Valoramos el compromiso y buen desempefio de nuestros trabajadores, destacando la
meritocracia para la movilidad interna en nuestra organizacion.

e Fomentamos el trabajo en equipo y la propuesta de nuevas ideas que mejoren nuestro proceso
productivo y la calidad de nuestro producto.

e Perseguimos la excelencia operacional en nuestro proceso, y lo ponemos en el centro de
nuestro actuar diario, con impecabilidad y pasion por los resultados.

e Estamos comprometidos con nuestras comunidades vecinas, fomentando un trabajo

colaborativo que vaya en directo beneficio de su desarrollo social y productivo.

3.4.3. Determinacion de impactos sociales, ambientales y econémicos

San Andrés de Pica es un pueblo turistico ubicado en la provincia del Tamarugal en la region de
Tarapacd, su poblacién ronda los 4 mil habitantes. Sus principales actividades productivas son el
turismo y las actividades agricolas, su clima desértico normal con oscilaciones térmicas diarias y
humedades del orden del 12%, con precipitaciones entre los 0,05 y 0,5 mm al afio la hacen poseedora
de un microclima éptimo para su aprovechamiento en actividades fruticolas y horticolas.

Impacto Social: Pica es una comunidad que vive principalmente del turismo y la actividad agricola. Es
una ciudad considerada de paso y que recibe visitantes todo el afio, gracias a su clima privilegiado, ain
asi, no cuenta con actividades productivas de gran impacto a nivel local. El impacto social estimado del
proyecto contempla la creacién de 18 personas el primer afio, llegando a un maximo estimado de 28. El

objetivo es poder contratar la mayor cantidad de personas de la localidad, de manera de aportar
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positivamente en los ingresos de la localidad. Dentro de la vision de desarrollo sustentable de las
operaciones, ademas de contar con personal local, se pretende desarrollar alianzas con las 4 escuelas
ubicadas en la zona y con liceo politécnico, colaborando con su formacidn a traves de un intercambio

educacional que les permite conocer sobre el funcionamiento de la planta productiva.

Impacto Ambiental: Pica es una zona tanto de interés turistico como histérico, por lo cual la actividad
productiva de la compafiia no debe interferir con el desarrollo natural de estas actividades, es por ello
gue se debe trabajar bajo los estdndares méas elevados en cuanto a la eliminacién de residuos de todo
tipo, liquidos, gaseosos, etc.

El impacto ambiental de la compafiia tiene que ver con la extraccion de un caudal de agua desde las
napas subterraneas que afloran en el sector, el cual tiene una afluencia de 2 litros por segundo, el cual

fluye de forma natural y sin afectar el caudal hacia otras zonas de extraccion y regadio.

Impacto Econdmico: El impacto econémico de las operaciones estd dado por la actividad productiva a
la cual se esta apostando, la cual generara una veintena de empleos locales, movilizando un sinnimero
de elementos que dinamizaran la economia local a través tanto del movimiento de los productos,
mantenimiento de la planta, consumos internos de recursos, promocion de la zona a travées de la marca
Desert Flower, movilizacion de personal, etc.

Junto con el area de Fomento Productivo Municipal, se desarrollara una alianza estratégica que permita
dar soporte a la operacion, tanto desde el punto de vista de personal como en la creacion de
emprendimientos locales que crezcan alrededor de la operacion, a través de iniciativas desarrolladas en

conjunto con el area de RSE.

4. Plan de Marketing

4.1.Objetivos de Marketing
Los objetivos de marketing de Desert Flower se centran en cuatro pilares fundamentales:

Ventas:
e Incrementar las ventas logrando un crecimiento del 10% anual en todos sus productos.
Posicionamiento:

e Mantener el crecimiento del producto estrella. Gourmet 750 ml.
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e Puesta en marcha de un servicio de atencidn al cliente.

e Puesta en marcha de servicio post venta a clientes.
Rentabilidad:

e Maximizar ventas por empleado.

e Aumentar rentabilidad econémica y rentabilidad financiera.
Cuota de mercado

e Estudiar las mejores alternativas para aumentar las cuotas de mercado en base a

constantes investigaciones de mercado.

4.2. Estrategia de Segmentacion
La segmentacion de clientes del producto pertenece al segmento socioeconémico ABCL. Son en
general profesionales o personas mayores de 25 afios, que debido a las condiciones econdmicas del
pais han tenido acceso a una serie de nuevos productos, mucho mas sofisticados y personalizados. En
general son personas que tienen acceso a diversos mecanismos de diferenciacion, uno de ellos es optar
por productos que brindan niveles superiores de satisfaccion, que brindan confort y una alta sensacion

de bienestar, un buen ejemplo es la preferencia por productos que potencian la vida sana y al aire libre.

En General, Desert Flower esta destinado para personas con alto roce social, lo cual las hace compartir
mucho mas en eventos de distinta indole, en donde el hecho de parecer diferente adquiere un estatus
superior. Gustan de los buenos vinos y de las marcas de lujo. Al viajar constantemente por su trabajo
conocen diversas realidades, por lo cual muchos de ellos tienen una mayor conciencia sobre el medio

ambiente y sobre la vida saludable, lo cual los hace consumir productos que vayan en esa misma linea.

4.2.1. Estimacion de Demanda
La estimacion de la demanda del producto se fundamentd en datos obtenidos acerca del consumo de
agua en el mundo y especificamente en Chile. Actualmente el pais cuenta con una poblacién de 17,62
millones de habitantes, con un consumo per capita de agua embotellada de 29 litros/hab., con lo cual se
obtiene un consumo anual que ronda los 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%.

De este total de consumo el 56,5% corresponde a agua mineral, de acuerdo a ello el tamafio del

mercado nacional del agua mineral seria del orden de MM US$234,56, consecuentemente y de acuerdo
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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 seria del orden de los MM US$19,89.

Las variedades preferidas

33%—— T 56,5%
Agua Agua mineral
saborizada

10,5%
Agua
purificada

llustracion 1: Variedades preferidas

A continuacion se presenta una tabla con el detalle de la poblacién de las ciudades mas importantes de
la zona norte de Chile, incluido segmento ABC1 por ciudad (Ver Anexo 12). En cuanto a las
variedades Lemon Essence y Mango Essence, la demanda se calcula de acuerdo al mercado de aguas
saborizadas, las cuales corresponden a un 33% del mercado total de agua a nivel nacional, por lo cual
el tamafio de este mercado corresponde en Chile a MM US$137, consecuentemente en la zona norte a
MM US$11,62. El ingreso de este producto se estima en una participacion del 0,7%, con una tasa anual
de crecimiento de 20%.

En cuanto a las posibilidades de exportacion del producto, las posibilidades estan disponibles, de
acuerdo a datos recabados, las 4 marcas mas conocidas de agua de tipo Premium, tienen al 2016 una
proyeccion de exportacion de US$240.000 y al 2017 de US$336.000. En este mercado, el producto
apuesta a exportar una suma correspondiente al 25%, esto a las buenas proyecciones estimadas de

valoracion de productos nacionales de este tipo en el extranjero (Ver Anexo 13)

4.2.2. Estimacion de participacion de mercado
La participacion de mercado de cada una de las marcas presentes en la zona geografica definida se

presenta a continuacion:
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% de Mercado Zona Norte Otras marcas
3%_ 8%
3%

B Puyehue

B Cachantun (49%) ® Porvenir

mVital (16,8%) = Benedictino

MNext (9,3%) M Evian
B Otras (24,9%) B Voss

m Perrier

llustracion 2:% mercado Zona Norte

Las lideres del mercado son Cachantin, Vital, Next, todas las demas marcas identificadas como
Premium, se encuentran dentro del 4,95% del mercado, con una demanda anual de 5.964.717

litros/afio, es en ese porcentaje de mercado en donde Desert Flower planea competir.

Mineral
Mineral Water
Water |:> Zona Norte
Zona Norte

Market: M.

24,9%
Z] 5

Premium

Mercado total

Dentro del mercado de las aguas de tipo Premium con denominacion de origen natural de tipo glaciar o
de manantial, se encuentran las marcas chilenas Ice Swan y Aonni, de acuerdo a informacion recabada
sus porcentajes de participacion de mercado rondan el 1-2% del mercado total nacional, Desert Flower
apuntara al 2%. El crecimiento anual del mercado de las aguas de tipo Premium crece a una tasa del
25%.

Mercado de Hoteles y Restaurantes

Una parte importante del consumo de aguas de tipo Premium se da en hoteles y restaurantes, es por
ello que se realiz6 un estudio de la demanda de este tipo de producto en los hoteles y restaurantes mas
destacados de cada gran ciudad de la zona norte (Ver Anexo 14). De acuerdo a este analisis se obtiene
la demanda total de este mercado, en donde se considera una venta promedio mensual de 80

botellas/dia para los hoteles y de 150 botellas/dia para los restaurantes.
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En este mercado de MM US$2, se planea una participacion del 10% en el primer afio, creciendo 10%
por afio hasta alcanzar el 50% al afio 2021.

Mercado de Supermercados

El mayor flujo de compra de agua mineral embotellada se da a través de las ventas en supermercados.
De acuerdo a estudio realizado el tamafio de este mercado ronda los MM US$2,95, en este mercado se
planea apostar a un 15% del mercado, lo cual estd dado por la participacion en el mercado total de

aquellos puntos de venta ubicados en zonas acomodadas de la ciudad.

4.2.3. Namero de clientes
La cantidad de clientes del producto la estimaremos de acuerdo al porcentaje de participacion en el
mercado total de agua mineral en la zona norte. La zona escogida cuenta con una poblacién de
1.494.094 personas, con lo cual el segmento de clientes al cual se estd apuntando borda las 114.000

personas (Segmento ABC1).

4.3. Estrategia de producto/servicio
El producto es el bien o servicio que se ofrece o vende a los consumidores. Algunas estrategias que

podemos formular el corto y largo plazo relacionadas al producto son:

e Entregar un valor agregado al producto con las caracteristicas, atributos y beneficios.

e Incorporar al producto una imagen corporativa alineando elementos y caracteristicas
claves, tales como: disefio de la marca, formato de envases, empaque, etiqueta, colores,
y el logo acompafiada a un slogan caracteristico de la marca.

e CoOmo proximas etapa lanzar, nuevas lineas de productos complementaria a la que ya

existe.
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Nuestra agua florece en lugares Unicos, para experiencias Unicas.

llustracién 3: Lineas de productos

4.3.1. Mapa de Posicionamiento
El posicionamiento de Desert Flower corresponde a la imagen que ocuparé esta marca en la mente de
los consumidores. Para que una marca cumpla con los criterios de un buen posicionamiento debe
cumplir con siete aspectos. Debe ser distintivo, exclusivo, comunicable, importante, rentable, asequible
y superior. Desert Flower busca posicionarse con una estrategia que recalque los atributos mas
valorados por el mercado objetivo en cuanto al producto ofrecido. Para esto, se realizé una encuesta a
75 personas, mediante la cual se recopild informacion relevante respecto a los intereses y necesidades
de estas personas. Tras analizar los datos obtenidos, se observd que los atributos que resumen las
caracteristicas mas importantes del producto en esta industria son su calidad y mistica. En este sentido
que Desert Flower solucionara los deseos de sus consumidores en cuanto a la busqueda de un agua del

norte Chile con cualidades especiales y de origenes exoticos.

Desert Flower cumple con los criterios de un buen posicionamiento, ubicandose en el mapa como una
marca diferente, que cumple con atributos exigidos por el consumidor de manera equivalente y

simultanea.

Por lo tanto, los 4 principales ejes determinados para esta industria, son “Premium”, “General”,
“Personalizado” y “Estandar”, donde entre mas hacia arriba se considera Premium, mientras que mas
hacia abajo como un producto estandar, mientras que en la linea horizontal, mientras més a la derecha
se ubique, se posiciona como un producto mas personalizado, mientras que mas hacia la izquierda, se

posiciona como un producto mas general (Anexo 15).
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4.4.Estrategia de precio

4.4.1. Paraelinicioy el largo plazo
Si entendemos que el precio es el valor monetario que le asigna al producto al momento de ofrecerlo o
venderlo a los consumidores. Algunas estrategias que podemos disefiar relacionadas al precio a corto y
largo plazo son:

e A corto plazo es lanzar al mercado un producto con un precio bajo con el fin de lograr
una répida penetracidon, una rapida acogida o hacerlo rdpidamente conocido.
e En el largo plazo y gradualmente, aumentar los precios con el fin de lograr un mayor

margen de ganancia.

4.4.2. Criterios a considerar
Par la estrategia de precios se debe considerar:

e Precio de venta de la competencia a los distribuidores
e Precio de venta de la competencia a los clientes finales

Estudio de precios Anexo 16.

4.5. Estrategia de distribucion
La plaza o distribucion hace referencia a las plazas o puntos de venta en donde el producto es ofrecido
o vendido a los consumidores, asi como a la forma en que es distribuido o trasladado hacia dichas
plazas o puntos de venta. Las estrategias que se realizara Desert Flower relacionadas a la plaza o

distribucion son las siguientes:

e Hacer uso de intermediarios (por ejemplo, agentes, distribuidores, minoristas) con el fin
de lograr una mayor cobertura de del producto.

e Crear una pagina web o una tienda virtual para el producto.

e Ubicar los productos solamente en los puntos de venta que sean convenientes para el tipo

de producto que vendemos (estrategia de distribucion selectiva).

45.1. Identificar los principales canales

Ver principales canales en Anexo 17.
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4.5.2. Sitio web y redes sociales
Se debe considerar un hecho irrefutable para los negocios de hoy en dia, y es el que nadie puede
escapar de las redes sociales. Por eso es mas que necesario, integrarlas en una estrategia global de
marketing. Para ello Desert Flower tiene preparado un plan adicional de marketing, que involucra:
Disefiar una pagina WEB con el fin de captar nuevos cliente (Anexo 18) y ofrecer informacion de los
productos durante todo el dia, incluyendo las caracteristicas, bondades, informacion relevante.
Adicionalmente se entregara informacion turistica de la zona, con el fin de apoyar sustentablemente a
la comunidad donde esta inserta la empresa. El hecho de presentar las bondades de la zona desde donde
se extrae el producto genera un circulo virtuoso, pues pretende incentivar el turismo en esta hermosa
region de Chile, haciéndola mucho méas conocida como destino nacional e internacional, lo cual va en
directo beneficio del producto. Algunas ideas del plan de accion para complementar las herramientas

de la pagina web son:

e Incluyendo botones de medios sociales en la web: parece una obviedad pero no todas las
webs cuentan con ellos. Ademas, es importante que éstos abran en una nueva ventana
cuando los usuarios cliqueen sobre ellos y no dejen de navegar en su sitio.

e Insertar un buscador de Twitter: con esta accién ayudara a los visitantes a ver lo que
otros publican sobre tu marca en las redes sociales. Desert Flower contard con su propia
pagina en la red social, interactuando con sus seguidores a través de ella, respondiendo
consultas, promocionando eventos relacionados con beneficios del producto, comidas con
las cuales se puede combinar, comentarios de destacados chefs nacionales y todo acto que
tenga que ver con la experiencia de consumir Desert Flower (Anexo 18).

e Afadir widget de Facebook: esta opcién sirve para mostrar el nimero de seguidores que
tiene la pagina de Facebook y como se comprometen sus seguidores con la marca. Esta
idea es muy buen atrayente de nuevos seguidores, mostrando a los nuevos visitantes de su

web y la vigencia del producto siempre esta activa (Anexo 19).
4.6. Estrategia de comunicaciones y ventas

4.6.1. Herramientas de promocion y presupuesto

Mix
El marketing mix se disefia a través de cuatro distintas variables: Producto/Servicio, Precio, Plaza y

Promocion. Dado que Desert Flower dispone de dos unidades de negocio, Gourmet y Premium, se
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deberia analizar cada una de las variables de manera independiente. Sin embargo, reflexionando sobre
lo anterior, identificamos que ambas unidades de negocios operan a través de la misma plataforma
operacional, por lo que sus respectivas variables del marketing mix estdn bastante relacionadas, es

decir, son dependientes. A continuacion se detalla el marketing mix para Desert Flower.
Producto/Servicio

Desert Flower provee un producto comercial. Este producto, al igual que todos los productos del
mercado, se caracteriza por ser intangible, inseparable, variable y caducable. Intangible, en el sentido
de que provee al cliente la necesidad de adquirir un elemento relevante en cuanto a la necesidad basica

de ingerir liquidos.
Inseparable, en el sentido de que su produccidn y consumo no se pueden separar.

Variable, en el sentido de que su calidad dependera de los factores humanos que lo permiten, lo cual,
en el caso de Desert Flower tiene particular importancia que su calidad estd mayoritariamente
adquirida desde las napas subterrdneas Y caducidad, en el sentido de que este producto no se puede

conservar, almacenar o guardar en inventario por un tiempo prolongado.

Es posible identificar un beneficio basico, caracteristico del producto ofrecido por Desert Flower.,
debido que el producto entrega beneficio basico, que consiste en cubrir la necesidad abastecerse de
liquido.

Precio: Es indispensable que el servicio producto ofrecido por Desert Flower sea diferenciado, y que al
mismo tiempo el precio cobrado por éste sea competitivo, es decir, que se logre la paridad con
competidores indirectos. Esto porque los consumidores suelen evaluar y comparar las distintas
alternativas existentes, y sobre todo su relacion precio-calidad. La estrategia de fijacién de precios sera
segun la competencia, principalmente a raiz de que los clientes evaltan las opciones disponibles en el
mercado y escogen aquella que sea mas conveniente, de acuerdo a sus intereses y recursos. Contaremos
con una estrategia de ajuste de precios basada en los precios de la competencia, ya que se ofrecera un

producto con un precio de acuerdo a su posicionamiento comercial.

Plaza: La casa matriz estard ubicada en la localidad de embotellamiento del producto, es decir Pica. En
la red de distribucién del producto existiran ciudades estratégicamente seleccionada, llamadas también
como centro distribucion con el objetivo de proporcionar distribucion y abastecimiento constante. Los

centros de distribucion son las ciudades de Iquique y Antofagasta, se incluira bodegaje y sera
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administrado por la casa matriz. En estos puntos existiran vendedores comerciales que potenciaran las
ventas a las distribuidoras comerciales. Las distribuidoras comerciales son aquellas que se llego
acuerdo comercial y signifique a la empresa obtener mayor red de distribucién en las cadenas de
hoteles, restaurantes, venta a mayorista y minorista. Los centros de distribucion a cargo de los
ejecutivos de ventas y reportando a la casa matriz, estaran directamente relacionados en las ventas al

Retail (Supermercados), Ver Anexo 20.

Promocion: La promocion, como parte del mix comercial, se explicara con mayor detalle a

continuacion en el mix promocional.

Mix Promocional: Desert Flower ofrece dos lineas de productos que conjuntamente son parte
fundamental de la propuesta de valor y éxito del negocio a nivel nacional. Para esto, se utilizaran
distintas herramientas promocionales, de modo que se logre Ilegar al mercado objetivo transmitiendo el

posicionamiento buscado.

La primera herramienta del mix promocional que se utilizard son las relaciones publicas. Asi
lograremos en la primera etapa entrevistarnos con ejecutivos claves de hoteles, restaurantes,
supermercados y los empresarios de distribuidoras que compartan y estén convencidos de
comercializar el producto y los atributos que trae consigo. Los ejecutivos de ventas seran
cuidadosamente seleccionados con el fin que sean embajadores de Desert Flower. Los vendedores
tendran la misién de contactar y motivar a sus posibles clientes. Ademas, de llevar a cabo charlas y
capacitacion gratuita de la historia, embotellamiento y bondades del producto a personal de los
restaurant que comercialicen el producto. Los ejecutivos de ventas ofreceran visitas a la localidad de
Pica a personal de restaurant y hoteles, que se identifiquen con el producto y ayuden a consolidar sus
ventas. Una segunda herramienta sera la publicidad. Esta se llevara a cabo a través de media
comunicacion masiva, tales como redes sociales, videos en Youtube o radios dirigidas a mercado
objetivo. Ademas, se hara uso de flyers en lugares donde haya mayor concurrencia del publico objetivo
al que apuntamos, esto es, universidades, restaurantes, hoteles, museos y ciertos lugares del centro de
Iquique y Antofagasta. Se realizara una publicidad fuerte en la localidad de Pica, comuna con tradicion
turistica con el objetivo de captar la atencion de turista para que identifique el agua como tradicional
producto “piquefo”. Por ultimo, se utilizara la promocion de ventas, la cual consistira en beneficios
para las personas que den a conocer los beneficios de Desert Flower. Es decir, se les ofrecera plan de
incentivos a ejecutivos de ventas que sobrepasan sus metas en forma mensual. Las ventas personales
la asumira netamente los ejecutivos de ventas y vendedores de la casa matriz y los beneficios

acordados estarén relacionados al cumplimiento de metas.
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El Marketing Directo estara a cargo del Gerente de Marketing, profesional con experiencia en
difundir y crear publicidad ingeniosa, cautivadora y respetuosa con la comunidad “piquefia” y tendra la
misién de establecer contacto continuo con los ejecutivos de ventas de los centros de distribucion,

empresarios de distribuidoras para suministrarles material visual.

A quiénes se dirige (cliente final, mayoristas, minoristas)
Los esfuerzos de Desert Flower estan dirigido al cliente final, es por ello que los diferentes medios
utilizados en los canales de distribucién, son un estrategia comercial con el claro objetivo de llegar a

tener la mejor cobertura del producto con el consumidor final.

Identificar herramientas especificas, medios, publico objetivo

Los medios para llegar al consumidor final se pueden dividir en herramientas convencionales y medios
digitales.

Los medios convencionales constan de avisos publicitarios en zonas por las cuales circula el pablico
objetivo, por ejemplo en aeropuertos, centros comerciales de las zonas acomodadas de las ciudades,
hoteles y restaurantes Premium,

Los medios digitales son las redes sociales de las cuales dispondrd Desert Flower para llegar al
consumidor final a través de un community manager, quien es la persona responsable de administrar la
comunidad virtual de la marca, su publicidad on-line y de auditar la maca en los medio sociales

(Comunidad Twitter y Facebook).

4.6.2. Programa de publicidad
Como se mencionaba anteriormente se contempla la ubicacion estratégica de publicidad visual de la
marca en las zonas frecuentadas por el publico objetivo, aeropuertos, centros comerciales mas
exclusivos, hoteles y restaurantes Premium, eso durante todo el primer afio. Para dar mayor realce a la
marca y para ser mas conocida en el medio, se contempla la participacion en ferias de aguas nacionales
e internacionales, considerando entre una a dos participaciones anuales.
Junto con lo anterior se contempla el auspicio a un deportista destacado de la zona norte de Chile. A

continuacion un cronograma de las principales actividades de promocién:
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Tabla 5: Programa de publicidad

2017-2018 Lanzamiento Producto Hoteles, Restaurantes, Supermercados (Pica, Arica, lquique,
Antofagasta, Calama, Copiap6, La Serena, Coquimbo)

2017-2018 Participacién en ferias de aguas nacionales (Santiago)

2018 Participacién en ferias de aguas nacionales e internacionales (Santiago, Milén, Beijing)

2018 Participacion en ferias de aguas nacionales e internacionales (Santiago, Milan, Beijing,
Shanghai)

2019 Lanzamiento variedades Exportacion, Lemon Essence, Mango Essence

4.7.Estimacion de la demanda y proyecciones de crecimiento anual

Grandes empresas han sabido crear su propia categoria dentro del mercado. Han creado su océano
azul particular, libre de competidores. En ese sentido, este hecho les confiere la ventaja de que no hay
otro producto y/o servicio igual al suyo en el mercado. Sera necesario, entonces, dejar muy claro
porgue surge la idea de negocio; ¢Por qué un cliente querria comprar una botella de agua de Desert
Flower?, ;Qué nichos existian el mercado que nos obligé a idear el producto?. Para ello la estrategia de
ventas, tiene cuatro pilares que responde estas interrogantes y nos identificara en el mercado.

“El cliente comprara una botella de Desert Flower porque solucionara su problema”. No obstante, esa
hiper diferenciacion puede convertirse en una desventaja si no se utiliza correctamente. Debemos
adelantarnos al mercado explicandole de qué manera le va a ayudar el producto. En ese sentido,
incidiremos sobre las caracteristicas, cualidades y beneficios que les hacen ser especiales. Que el

cliente no haya consumido Desert Flower adn, es porque desconocian su existencia.

Hacerse notar. Otra estrategia es la de hacerle vivir a los clientes una nueva experiencia mediante una
puesta en escena Unica. De esta manera, se blinda la entrada de competidores al creado océano azul,
gue podria convertirse en rojo si vienen otros competidores que empiezan a morderse los unos a los
otros. Para ello, debemos trabajar en una performance de la empresa diferenciada y memorable que

refleje exclusividad.

Hacer sentir especial al cliente. Como el producto es Unico, el cliente debe ser también Unico.
Debemos conseguir que se sienta especial, como en una nube si lo consume. “Hay que ganarles
diciéndoles que van a tener un agua exclusiva que otros no tienen, que serdn los primeros: Quiero que
seas la referencia del mercado..., para mi seria un honor que fueras uno de los elegidos para consumir

el producto.
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Buscar a prescriptores. La mejor forma de entrar en el mercado es buscando lideres de opinién que
prescriban tu producto o servicio. Es lo que se conoce como testimonios o bases de éxito. Lograr que
hablen bien de ti es una estrategia promocional verdaderamente potente y barata en términos de coste y
rentabilidad de la inversion. Es muy interesante lograr que los lideres de opinién emitan opiniones
favorables y para ello la estrategia de relaciones publicas es muy importante, . Ofrecer gratis muestras
de tus productos para que los prueben. Ejemplo: Caso Benedictino.

4.8. Presupuesto de marketing y cronograma
Para las actividades de marketing en el primer afio se considera un presupuesto de 18,5 millones de
pesos. Dentro de las actividades que se contempla realizar con este presupuesto se encuentran la
publicidad grafica en hoteles y aeropuertos (durante 6 meses de operacion, 2° Semestre 2017). Para la
administracion de las redes sociales “Community manager” se considera un presupuesto de 1,8

millones durante el primer afio.

Tabla 6: Presupuesto de marketing

2017 2018 2019 2020 2021

Marketing -Promocion 18.520.000 32.800.000 35.392.000 38.502.400 42.234.880

Métricas e indicadores para monitorear el plan de marketing

Para que el plan de marketing sea exitoso y efectivo debe contener un mecanismo de medicion de
resultados, esto con el objetivo de que los recursos involucrados rindan de forma efectiva en un
aumento en las ventas y en una mejor percepcion del consumidor acerca del producto.
1. Se realizard un monitoreo del progreso de las ventas como una parte integral del proceso de
comercializacion, asi se tendra la respuesta del consumidor ante cada iniciativa de marketing.
2. A través de las redes sociales se desarrollaran encuestas para mantener un feedback constante
en cuanto a la opinion y satisfaccion del consumidor con respecto a las iniciativas de
publicidad y promocion, con esto se podra eliminar las iniciativas ineficaces.
3. En cuanto a las ferias de aguas, el objetivo principal es dar a conocer el producto en las redes
de contactos del rubro, ademas de ubicar al producto en la 6rbita de las aguas relevantes del
mercado. La medicion en este sentido apunta a la cantidad de redes generadas, rondas de

negocios y alianzas concretadas.
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5. Plan de Operaciones

El plan de operaciones contempla el desarrollo de la actividad productiva en la localidad de Pica, en
donde se instalara la planta captadora y embotelladora. El proceso contempla desde la captacion del
recurso, pasando por la tamizacion, sedimentacion, filtracién, desinfeccién, adsorcién para luego pasar
al envasado. La estrategia operacional contempla su base en la optimizacién de los activos,
representados en los equipos disponibles en planta, un desarrollo 6ptimo de los procesos y de las
personas, frente a esto se contempla un plan de contratacién y una carta Gantt con los tiempos de
ingreso del personal. A través de la siguiente imagen se puede apreciar un esquema general del
proceso. El detalle del plan de operaciones se puede revisar en la parte 11 del plan de negocios.

Fuente de
Origen Estanque
Enfriador
‘ Estaciones

Embotelladora
Automatizada

Luminiscencia UV

Tierra

Napa de Agua

Roca

6. Equipo del Proyecto

El equipo gestor del proyecto esta compuesto por el Sr. Alvaro Vera Martinez, el cual tiene habilidades
para el desarrollo de los elementos estratégicos y de mercado del proyecto, y por el Sr. Juan Carlos
Alvarez Rodriguez, quien tiene conocimientos relevantes sobre las tematicas relacionadas con la
organizacion y las finanzas. Estos elementos son esenciales para la correcta conceptualizacion del plan
de negocios de Desert Flower. Junto con ello se cuenta con la asesoria de la empresa Martinez&Nieto,
guienes cuentan con una amplia experiencia en procesos productivos de agua embotellada. Mayor

detalle del equipo del proyecto se encuentra disponible en la Parte 11 del Plan de Negocios.

7. Plan financiero

El desarrollo del plan financiero se basa en los supuestos descritos a continuacion, el consumo de agua
en Chile es de alrededor de 28 litros por habitante, el cual ha tenido un fuerte aumento en el ultimo

tiempo. El precio promedio del litro de agua embotellada ronda los $582 pesos. La Poblacion del pais
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es de 17,62 millones de habitantes segun el Gltimo Senso, y la poblacién de la zona norte del pais, es
decir, desde Arica a La Serena, es de 1,5 millones de habitantes. El tamafio de mercado de agua
embotellada la zona norte de Chile es el 8,48 del pais, es decir de US$4,95 millones. El promedio de
ventas en hoteles es de 80 botellas por dia y en restoranes es de 150 botellas por dia.

Segun el estudio, los dos primeros afios de operacion, la compafiia presenta valores negativos en su
utilidad de 119 millones el primer afio y de 58 millones el segundo, a partir del tercer afio la empresa
comienza a presentar utilidades positivas, se 23, 124 y 322 millones para los afios 3 al 5. El capital de
trabajo para el primer afio es de 110 millones y de 44 para el segundo, con un déficit operacional de
119 millones para el primer afio de operacion y de 44 millones para el segundo.

La tasa de descuento para el proyecto corresponde al valor de 16,7%, calculado segun las
caracteristicas de este y el valor terminal de la compafiia es de 555 millones, considerando la
liquidacion de la empresa con venta de todos sus activos a valor libro. Mientras tanto, el VAN del
proyecto es de 65,6 millones de pesos, su TIR de 25,5%, su PB de 4 afios y su ROl de 26%.

Para mayor detalle acerca del plan financiero, favor revisar la Parte 11 del Plan de Negocios.

8. Riesgos criticos
Los riesgos son todos aquellos elementos que ponen el peligro el buen desempefio de la empresa y el
logro de sus objetivos, exponiéndola a incumplimientos en todos los niveles, tanto de indole interna

como externa.

Los riesgos a los cuales esta expuesto Desert Flower tienen que ver con muchos aspectos, partiendo
por temas relacionados con la operacion como accidentes o fallas de las maquinas, hasta
incumplimientos de indole laboral y comunitaria. Algunos riesgos son: Excesiva rotacion de personal,
falta de capacitacion de personal, accidentes laborales, ausentismo, falta de disponibilidad de insumos
para la produccion, jornadas laborales excesivas, riesgo de no aceptacién de las comunidades aledafias

a la operacion, etc.

Al ser elementos que ponen en juego el correcto funcionamiento de la empresa, ésta debe tener un plan
de mitigacion para cada riesgo identificado, asi por ejemplo para cada uno de los elementos descritos
con anterioridad, debe existir un plan de accién asociado. Para mas detalle acerca de los riesgos

identificados para Desert Flower se puede revisar la Parte Il del Plan de Negocios.
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9. Propuesta inversionista

9.1. Oferta para el inversionista

Como plan de financiamiento para la empresa, se plantea que e 100% de los recursos sean
suministrados por ambos socios. El total de la inversion inicial es de 252,3 millones de pesos, en donde
cada socio aportara con el 50%. VAN de 65,6 millones, TIR de 25,5%, PB de 4 afios y ROI de 26%. El
resultado para el inversionista ser& proporcional a su aporte. Para mas detalles sobre este tema se puede
revisar la Parte Il del Plan de Negocios.

9.2.Conclusiones

A través del desarrollo de este plan de negocios se pudo apreciar la existencia de una ventana de
oportunidad para el desarrollo de un agua mineral tipo Premium en la zona norte de Chile, esto debido
tanto a la mayor valoracién de un estilo de vida méas saludable como a la mayor tendencia de cierto tipo
de personas por buscar una diferenciacién y un estatus a través de este tipo de productos, asi lo
demostrd el estudio del consumidor y el analisis de la demanda en varias de las ciudades de la zona
norte de Chile, en donde finalmente se detecté un tamafio de mercado de 5 millones de délares para el
agua de tipo Premium. Un factor clave para lograr una participacion de mercado exitosa es el correcto
desarrollo de una via de comercializacion, el desarrollo de alianzas estratégicas con distribuidores y
puntos de venta, con el objetivo de estar presente en cada espacio en donde el consumidor desee
acceder al producto, junto con esto, un marketing agresivo, la conceptualizacion del producto y su
disefio son también factores relevantes a la hora de tener una mayor preferencia por parte del publico
objetivo. Con todo lo anterior resuelto de forma correcta, se hace mucho mas atractivo captar el

potencial de crecimiento de esta industria, que crece a tasas del 20% al 25% anual.

En cuanto a la linea de producto con esencia, el mercado de la zona norte presenta un tamafio de 11
millones de dolares, Desert Flower pretende entrar en este mercado con un porcentaje cercano al 1%.
Para el caso de Desert Flower en su version de exportacion, el tamafio de mercado es de

aproximadamente 1,5 millones de ddlares, del cual Desert Flower pretende alcanzar el 5,6%.

El andlisis financiero del proyecto presenta 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.

41



Bibliografia

References used

Roger J. Best. (2007) Marketing Estratégico 4a Edicién. Pearson Educacion 2007.

Luis Gdémez-Mejia, David Balkin, Robert Cardy (2008) Gestién de Recursos Humanos 5a Edicion.
Pearson Educacion 2008.

Ross, Westerfield, Jordan (2014) Fundamentos de Finanzas Corporativas 10a Edicion. Mc Graw Hill

Education.

Websites
Zenithinternational. [Online] Available from:
http://www.zenithinternational.com/reports_data/beverage digest newsletter

Finewaters. [Online] Available from:

http://www.finewaters.com/

Diario La Tercera. (2012) Consumo de agua embotellada en Chile se duplic6 en cinco afios. [Online]
November 2012. Available from:
http://diario.latercera.com/2012/11/04/01/contenido/negocios/27-122158-9-consumo-de-agua-

embotellada--en-chile-se-duplico-en-cinco-anos.shtml

Diario EI Mercurio On Line EMOL (2014) Consumo per cépita de agua embotellada crece mas del
50% en Chile en la Gltima década. [Online] February 2014. Available from:

http://www.emol.com/noticias/economia/2014/02/13/644771/chile-consumo-per-capita-de-agua-

embotellada-crece-mas-del-50-en-la-ultima-decada.html

Diario La Segunda (2015) Crece el segmento Premium: Aguas para gourmets: de lluvia, glaciares y
napas subterraneas. [Online] April 2015. Available from:
http://impresa.lasegunda.com/2015/04/13/A/fullpaget#slider-27

Diario La Tercera (2013) Ice Swan: El agua de la Patagonia que se exporta a China. [Online] February

2013. Available from: http://diario.latercera.com/2013/02/03/01/contenido/negocios/27-129072-9-ice-

swan-el-agua-de-la-patagonia-que-se-exporta-a-china.shtml

Chile 3D (2016) Estilos de vida de los chilenos.[Online] June 2016. Avaliable from:
http://chile3d.cl/estilos.html

Adimark (2015) Mapa socioecondmico de Chile. [Online] 2015. Available from:

http://www.adimark.cl/medios/estudios/Mapa_Socioeconomico de Chile.pdf

Diario EI Mercurio On Line (2015) De liquido bésico a sofisticacion méxima: El mercado de las aguas

Premium. [Online] July 2015. Available from:

42


http://www.zenithinternational.com/reports_data/beverage_digest_newsletter
http://www.zenithinternational.com/reports_data/beverage_digest_newsletter
http://www.finewaters.com/
http://www.finewaters.com/
http://diario.latercera.com/2012/11/04/01/contenido/negocios/27-122158-9-consumo-de-agua-embotellada--en-chile-se-duplico-en-cinco-anos.shtml
http://diario.latercera.com/2012/11/04/01/contenido/negocios/27-122158-9-consumo-de-agua-embotellada--en-chile-se-duplico-en-cinco-anos.shtml
http://www.emol.com/noticias/economia/2014/02/13/644771/chile-consumo-per-capita-de-agua-embotellada-crece-mas-del-50-en-la-ultima-decada.html
http://www.emol.com/noticias/economia/2014/02/13/644771/chile-consumo-per-capita-de-agua-embotellada-crece-mas-del-50-en-la-ultima-decada.html
http://impresa.lasegunda.com/2015/04/13/A/fullpage#slider-27
http://impresa.lasegunda.com/2015/04/13/A/fullpage#slider-27
http://diario.latercera.com/2013/02/03/01/contenido/negocios/27-129072-9-ice-swan-el-agua-de-la-patagonia-que-se-exporta-a-china.shtml
http://diario.latercera.com/2013/02/03/01/contenido/negocios/27-129072-9-ice-swan-el-agua-de-la-patagonia-que-se-exporta-a-china.shtml
http://chile3d.cl/estilos.html
http://chile3d.cl/estilos.html
http://www.adimark.cl/medios/estudios/Mapa_Socioeconomico_de_Chile.pdf

http://www.emol.com/noticias/Economia/2015/07/22/735219/De-liquido-basico-a-sofisticacion-

maxima-El-mercado-de-las-aguas-premium.html

Santander Trade Portal. Japdn: Llegar al consumidor. [Online] 2016. Available from:

https://es.portal.santandertrade.com/analizar-mercados/japon/llegar-al-consumidor

Universia Knowledge Wharton. El nuevo consumidor chino. [Online] 2007. Available from:

http://www.knowledgeatwharton.com.es/article/el-nuevo-consumidor-chino/

43


http://www.emol.com/noticias/Economia/2015/07/22/735219/De-liquido-basico-a-sofisticacion-maxima-El-mercado-de-las-aguas-premium.html
http://www.emol.com/noticias/Economia/2015/07/22/735219/De-liquido-basico-a-sofisticacion-maxima-El-mercado-de-las-aguas-premium.html
https://es.portal.santandertrade.com/analizar-mercados/japon/llegar-al-consumidor
http://www.knowledgeatwharton.com.es/article/el-nuevo-consumidor-chino/

Anexo 1

Porcentaje de crecimiento en el consumo
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Anexo 2

Analisis de la industria
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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
Federacion de Rusia 38 50 38

Sub-total 1.765 1.755 1.548

Mundo 2.534 2.793 2.095

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




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
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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%).
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Anexo 7

Modelo de flujo de ingresos

RELACIONES CLAVE

Cooperacign

Competitiva

Asociacion con distribuidores

- Precios preferentes

- Suministro directo
Asociacién con Hoteles y Restaurantes

- Experiencia del consumidor
Asociacion con supermercados

- Promocién del producto

Re\acio\‘\es
comp'ad‘“
prov. eedo’

Asegurar suministro de materia prima
Proveedores

- Cristaleria (bot)

- Plastico (bot)

ACTIVIDADES CLAVE

Produccién

Definicion ¢€
Espgciﬂcamones

récnicas

Disefio

Manufactura
Sistema dutomatizady

embotellado

Resolucién de problemas

Linea de
atencion al

cliente Plataforma Virtual

Pégina Web

Devoluciones
y cambios

Redes
Sociales

RECURSOS CLAVE

Recursos fisicos Recurso humano

Maquinaria

Mano de obra
‘mmﬂmemacfdn

local

Recursos financieros Recurso

intelectual

Registro ma rca
Registro de
patente

Recursos propios

PROPUESTA DE VALOR

Personalizacién producto
segun necesidad del cliente

Materjg)
botelly

Tamaf de

[o}
botella

Experiencia de consumo

Concepto de producto, impacto en emociones

no
emacional

47



RELCIONES CON CLIENTES SEGMENTO DE CLIENTES
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-Placer
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Comportamiento -
ratos electraonic
deimagen personal
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Distribuidc:res os, celular

_Uso constante deapal
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acios, activid €
tas, eventos sociales
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Todotipo de activid

- Post venta
: C8Uimient,
0
Redes sociales Feedback
Banners -

Mkt viral

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

Somos una
empresaque
deseaofrecera

nuestros

consumidores

e perenca + Promover una cultura
inicalde Preventiva

bienestar, a

través de un - Cero enfermedades
agua de tipo profesionales

premium de incidentes fatales

nivel superiory

de calidad

extraordinaria, a
través de un

+ Excelencia operacional

« Impecabilidad en los
procesos

Valores

+ Niveles de disponibilidad
de equipos superiores a
los de |a industria

+ Cuidamos
vida de las
personas

« Valoramos

- Fomentamos el
trabajo en
equipo

. Comunidades
« Perseguimos a

excelencia

Recursos

Deserttlower Administracién de

Premiun Gsis Water of Fica
Activos

Produccion

S a hac
Ambientes laboral Liderazgo cuidado Prestigio como Buen De:;';?ﬂ':" dg‘:ﬂ:;’[‘:; y
saludable del medio ambiente Vecino gglaboradores

« Asegurar el cumplimiento

* Minimizar ocurrencia de

medioambientales

gnergética e hidrica

costos

+ Desarrollo de alianzas

n
proveedores y clientes

« Ahorros operacicnales

Seguridad&Salud Administracion
Ocupacional Riesgos

Gestion del
Cambio

alud &
Humanos Seguridad

Nuestras Prioridades

normativa

procesounico y Excelenciaenla Competitividad de
€n armonia con gestion de activos costos
nuestro entorno.

de

compromiso Elementos que utilizaremos para la estrategia de Negocios

ECcursos
Humanos

Medio Ambiente

Sistemas Comunes que aplicaremos

Medio Ambiente

Gestion de
Proyectos

Calidad

« Relacién cercana con
comunidades aledafias a

la operacion
+ Compromiso
desarrollo

socioeconémico localidad

eficiencia - Potenciar marca amigable
on medio ambiente

« Mejora continua

Innovacion

Finanzas

Gestion de

+ Compromiso con el
cliima laboral

+ Promoci6n de desarrollo

con de carrera

« Promover movilidad
laboral interna

Sery lograr ser

- Abastecimiento seguro reconocida como
de insumos criticos

la mejor premium

« Clima pro productividad del pais,
e innovacién

contribuyendo a
la valoracion del
patrimonio
natural y cultural
del norte de

Gestion Legal Chile.

Gestion de
Contratistas

Riesgos Compras
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Resumen Estrategia Desert Flower Analisis FODA

-POLITICO: ESTABLE ™

T -ECONOMICO: BAJA COMMODITIES
Analisis Externo - Fzas. PEST - CSOCIAL ESTABLE
-TECNOLOGICO: ESTABLE

OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

OP: Crecimientn del consumo de agua

d i mas

Blisquedadediferenciacion atravésde
le natural

AMEN: Ezscenario econdmicovariable
Competidoresde alta calidad

Factoresque impactan a lacomporacion

. -lealtad del consumidor
Industria D o e

Fuerzaz que sfectan |3 rentshilidad -

Analisis Interno - La Empresa ‘Rmrm’ﬁpxidads’mmpamm }

FORTALEZAS Y DEBILIDADES

FORT: Inzumo natural de alta calidad
Ubicacion privilegiada

cultura, estructura, controles, know J
Unico productor enzona norte

how

ESTRATEGIA -

DEB: Lejaniz alosgrandescentrosde

consumo
CORPORATIVA Foco conocimientode la marca, en
relacion a suscompetidores
' -Negosic Agus Zons Naorte: Ventas 15% tiendas)
¢En qué negocios Ventes USSE0.000- 3 USS900.000- (10% mercado ol 2017 hests un 50% del
Crea Valor L . . merceda sl 2021) [Hoteles y Resteurantes)
participar o invertir, -Negocic Agus con Sebor Zons Nore: Ventes L 07% imiento 20% sho.
dénde? Negos ién: USSEA.000-, 5,6% smiento 0% sho.
ESTRATEGIA
- Diferenciacién
COMPETITIVA | Dierencici
Construir una ventaja . -Alto nive_l'deintegracion hacia
competitva la extraccion delagua VENTAIA COMPETITIVA.
-Alta calidad del recurso
Estructura de iCémo compito ya -Alta productividad debido a
alto caudal de agua RECURSOS NEGOCIOS
cost.o-s estand-o dentro de un - oo How Siamueiats me ——
competitiva a negocio? Logistica y Transporte dferentas
B R Competencias del recurse humanc Reducdicn de costos
nivel nacional Expariencia en tetamients de i
] ngTlude sufuents e
precess objetivos
ESTRATEGIA . I
- Optimizar Recursos - Cadena de Valor (Analisis COHERENCIA
COHERENCIA
FUNCIONAL VRIO) ROL DE LA MATRE
w Enfoque an Rentabildad
Diferenciacidn através | Soenca 2e Operacones

Eiciencia & innovacién

del MKT Afanzas Estratisicas




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

59



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
Ubicacién geogréfica

@ oficinas
@ pistribuidores

L

.
Arica Deserttlower

Anexo 22
Mapa de Stakeholders (Vision General)

Mapa de Stakeholders

Desert Flower

Autoridades
Regionales

Autoridades
Locales

Clientes
Comunidades
Locales
Proveedores
Colaboradores
ONG y Activistas

Medios de
Comunicacién
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Anexo 23
Mapa de Stakeholders (Nivel de criticidad)

Mapa de Stakeholders

Desert Flower

Alto

Clientes

Comunidad -
Local Autoridad

N . Local
Comun

Colaboradores

Poder influencia

Proveedores

Interés-N idad Ako
Bajo

Rel nneutral:
cuidary mejorar

Relacion positiva:
Mantener




