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RESUMEN

PLAN DE NEGOCIOS PARA CREACION Y COMERCIALIZACION DE AGUA
PURIFICADA EMBOTELLADA “CABUR”

Estudios nacionales e internacionales han dejado en evidencia los constantes cambios en los
patrones de alimentacion la poblacion internacional y chilena. Estos cambios generan
oportunidades de negocios enfocadas en satisfacer las nuevas necesidades de los
consumidores, los cuales, cada vez mas prefieren productos menos nocivos para la salud,
mas naturales, con menos componentes artificiales, de origen conocido y con un
empaquetado llamativo y atractivo. Estas oportunidades de negocios han sido aprovechadas
por los principales competidores histdricos del mercado de productos de consumo humano,
pero, al mismo tiempo, se abren puertas para pequefios y medianos empresarios, los cuales,
con productos que ofrezcan un valor agregado tanto para los clientes como para los
consumidores finales, tienen la posibilidad de competir a la par con los actores que han
dominado el mercado durante las uUltimas décadas.

Esta tesis busca desarrollar un modelo de negocio capaz de captar una porcién del mercado
de agua embotellada, el cual, viene creciendo a grandes tasas y se proyecta que seguira con
esta tendencia en el futuro dados los cambios en los patrones de consumo de los
consumidores, los que, estan migrando de preferir bebidas carbonatadas y/o azucaradas a
bebidas no carbonatadas, con menos o sin azlcar y con menos componentes artificiales. En
la presente investigacidn se presenta un producto de origen natural, pensado en los
consumidores, y con un modelo de distribucion capaz de hacer mas eficiente el
funcionamiento operacional de las empresas de los clientes (restaurantes bares, casinos,
otros).

Para identificar las preferencias, percepciones y necesidades de los clientes y consumidores
se realizaron entrevistas personales a 15 personas, entre ellos duefios de locales de venta
de productos de consumo humano (restaurantes, bares, casinos, otros) y consumidores
frecuentes de este tipo de producto. En esta investigacion de campo se logré obtener
resultados que permitieron formular mapas de posicionamiento segun las preferencias tanto
de los clientes (duefios de restaurantes, bares, casinos, etc.) como para los consumidores'y,
unavez hechos los mapas, se estableci6 la ubicacion en que la marca pretendia posicionarse.

De llevarse a cabo la implementacion del proyecto, seria desarrollado por la empresa Sepal
Proyectos SPA, empresa familiar ubicada geograficamente en la octava region de Chile,
especificamente en la comuna de Concepcién, con 5 afios de existencia, conformada por
profesionales altamente capacitados, con vasta experiencia en la realizacién de proyectos
comerciales, inmobiliarios, ingenieriles, deportivos, entre otros.

Por ultimo, la evaluacion econdémica realizada determin6 que para hacer realidad el proyecto
es necesario una inversion inicial de CL$76.942.900, con flujos de caja positivos desde el afio
5 en adelante. Se proyectaron los flujos a 10 afios y se obtuvo un VAN de CL$201.172.376y
unatasa interna de retorno (TIR) de 31%, superior a la tasa de descuento calculada (15,76%).
Estos indicadores determinan que el proyecto es financieramente conveniente y generador
de riqueza para la empresa Sepal Proyectos SPA.
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1.- Introduccidén

La empresa familiar Sepal Proyectos SPA posee desde el afio 2012 un terreno ubicado
en la IX regién, en la comuna de Pucén, especificamente en la localidad de Caburgua, la
ubicacion geogréafica se clarifica en la ilustracion 1. Esta propiedad posee un pozo
profundo de mas de 100 metros, inscrito en la Direccion Nacional de aguas desde el afio
2014 y con la capacidad de brindar 3 litros de agua (apta para consumo humano) por
segundo.

Las caracteristicas del terreno que posee Sepal Proyectos sumadas a las nuevas
preferencias de los consumidores chilenos hacen que sea muy factible y motivante la
construccion de una planta purificadora y embotelladora de agua y, al mismo tiempo, la
creacion de una marca atractiva para el mercado nacional.

Actualmente la poblacion a nivel mundial, incluido la chilena, ha estado migrando de tener
estilos de vida marcados por el sedentarismo y la alimentacion en base a productos
nocivos para la salud a estilos de vida enfocados en la realizacion de actividad fisica e
ingesta de alimentos mas naturales. Lo anteriormente mencionado se refleja al analizar
cifras relacionadas con la cantidad de poblacion sedentaria en Chile, la cual disminuyé
un 7% entre los afios 2015 y 2016 (Ministerio del Deporte, 2016).

Uno de los productos que mas se ha favorecido con los cambios de habitos mencionados
anteriormente es el agua mineral y/o purificada embotellada, la cual ha tenido un
crecimiento en términos de litros de un 95,12%, pasando de tener un consumo promedio
de 268 millones de litro en el afio 2009 a 523 millones de litros en el afio 2016. Esto refleja
una clara inclinacion por consumir bebidas no carbonatadas, saludables y sin efectos
perjudiciales para la salud en el corto, mediano y largo plazo.

Actualmente las aguas embotelladas enfrentan en un competitivo mercado de bebidas
no alcoholicas, en este mercado se encuentran productos como las bebidas
carbonatadas, bebidas energéticas, jugos, aguas, entre otros productos. Dentro de este
mercado, el producto que posee mayor participacién son las bebidas carbonatadas, con
un consumo per cépita de 126,5 litros al afio, mientras que el agua embotellada alcanza
los 29 litros per céapita al afio y se estima que para el afio 2021 se obtenga un 22% de
participacion en este mercado (Pradel, 2017).

Sin duda, el mercado de las aguas embotelladas en Chile posee barreras de entrada
altas debido a los costos tanto en dinero como en procesos burocraticos de inscribir el
agua, a los elevados valores de la maquinaria de la planta embotelladora y a la fuerte
competencia. A pesar de eso, es posible identificar un mercado de nicho que prefiera el
disefio del embotellado o la imagen de marca al momento de consumir un agua
embotellada, es por eso por lo que bajo el alero de la empresa Sepal Proyectos se
pretende crear un producto que alcance a este tipo de consumidores.
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En este plan de negocios se tiene como principal objetivo estudiar el mercado de aguas
embotelladas en Chile, reconocer las estrategias que actualmente utiliza la competencia,
identificar las necesidades de los consumidores y establecer una estrategia comercial en
un segmento que existan oportunidades de éxito. Al mismo tiempo se pretende evaluar
financieramente el proyecto y determinar mediante ratios financieros la conveniencia de
financiar el proyecto con capital propio o con préstamos bancarios.

Para los estudios del presente trabajo se utilizan herramientas metodoldgicas tales como
analisis FODA, analisis de PORTER, metodologia CANVAS, analisis PESTE, analisis de
posicionamiento, ratios financieros VAN, TIR, Payback a partir de una tasa de descuento
calculada mediante el método CAPM, entre otros.

llustracion 1: Ubicacion Geogréfica Terreno
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2.- Descripcion del Tema.

En esta tesis se desarrolla la implementacion de una planta de purificacién de agua
mediante osmosis inversa y embotelladora de agua, identificando los principales costos,
tramites que se deben realizar, condiciones del agua ideales y otros aspectos claves. De
igual manera se implementa un plan de comercializacion de este producto, teniendo
como cliente objetivo a empresas de servicios de alimentacion y/o entretencion tales
como restaurantes, casinos, hoteles, bares y/o otros locales de venta al publico,
ocupando distribucion propia y externa desde fabrica hacia los clientes.



Se pretende llegar a los clientes objetivos ofreciendo agua de calidad excepcional,
purificada con maquinas de primera generacion, con esencias frutales y floreales,
utilizando envases de vidrio y plastico con una presentacion atractiva, de facil y seguro
almacenamiento y un sistema de distribucion que asegure lead times convenientes.

Existen muchos proveedores tanto en Chile como en el extranjero que podrian proveer
maquinaria necesaria para purificar el agua mediante osmosis inversa y para embotellarla
en los envases correspondientes. La distribucién se pretende hacer de manera mixta,
combinando recursos propios con outsourcing y/o maquila de empresas especialistas en
este rubro.

La poblacién chilena y mundial esta cambiando en los habitos de consumo de alimentos
y bebestibles hacia productos méas naturales, con menos aditivos artificiales, con menor
cantidad de azucar, sodio y otros componentes nocivos para la salud (Euromonitor,
2011). Por otro lado, se estima que Chile crecera aproximadamente un 3% durante el afio
2018 y 3,4% el 2019 (Fondo Monetario Internacional, 2018). Si se consideran estos
factores y se aflade que se cuenta con un terreno que posee agua inscrita, con
condiciones ideales para instalar una planta purificadora y embotelladora de agua,
ubicado en un sector con vias expeditas a ciudades donde existen grandes cantidades
de potenciales clientes; La idea de implementar un proyecto como el que se desarrollara
en esta tesis se hace muy tentativa tanto para la empresa patrocinadora (Sepal Proyectos
SPA) como para otro potencial inversionista.

Preguntas claves a responder:

v ¢Qué deseos y expectativas no estan satisfechos en el mercado de aguas
purificadas embotelladas actualmente?

v ¢ Coémo Sepal Proyectos SPA y el producto “CABUR” puede diferenciarse de la
competencia?

v ¢Cual es el nivel de inversion y gastos operacionales necesarios para la puesta
en marcha de una empresa purificadora, embotelladora y distribuidora de agua
purificada embotellada?

v ¢ Qué tecnologias son necesarias implementar para la puesta en marcha de este
proyecto?

v ¢Qué acciones de marketing tactico y estratégico se deben llevar a cabo para
alcanzar niveles de venta acorde con la rentabilidad esperada del proyecto?

3.- Alcance del proyecto.

En esta tesis se pretende desarrollar un plan de negocios de agua embotellada Premium
y posterior distribucion, inicialmente en la region de la Araucania y posterior extension a
otras ciudades principales dentro de Chile, tales como Concepcion, Puerto Montt, Puerto
Varas, Rancagua, La Serena y otras. Una vez consolidada la marca en regiones se
pretende introducirla al mercado capitalino para masificarlo.
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Cabe destacar que en el presente estudio no se considera la implementacion real del
plan, sino que, establecer ciertos parametros comerciales, financieros, legales,
estratégicos y otros, que deben ser considerados al momento de tomar la decisién de
implementacion.

Fuera de tesis se evaluara la expansion internacional a paises centroamericanos tales
como Costa Rica, Panama o El Salvador debido a contactos ya establecidos con
empresarios en dichos paises.

4.- Objetivos y Resultados Esperados.

4.1.- Objetivo General

Desarrollar un plan de negocios para evaluar la implementacion de una marca de agua
purificada premium embotellada y posterior comercializacion en el mercado chileno en
un horizonte de tiempo de 10 afios.

4.2.- Objetivos Especificos.

Investigar el mercado de aguas purificadas en Chile.

Describir la operacién de una planta purificadora y embotelladora de agua.
Formular estrategia operacional, de recursos humanos, de marketing y financiera.
Identificar segmentos de consumidores actuales y potenciales y determinar sus
preferencias.

Generar modelo de negocio que permita introducir la marca en el mercado chileno.
e Determinar factibilidad y rentabilidad del proyecto.

4.3.- Resultados Esperados.

Describir la operacion de una planta purificadora y embotelladora de agua.
Determinar los factores de éxito en la comercializacion de agua purificada.
Determinar la viabilidad financiera de un proyecto de estas caracteristicas.
Determinar estrategia comercial para los segmentos objetivos.

Definir propuesta de valor en el producto y marca para los segmentos objetivos



5.- Marco Conceptual.

El decreto nimero 106 del Ministerio de Salud califica a las aguas minerales como
aquellas “aguas naturales que surgen del suelo, que no provienen de napas o cursos de
aguas superficiales, de composicion conocida, y que por su constitucién o propiedades
fisicoquimicas o biolégicas son susceptibles de aplicaciones beneficiosas para la salud”.
La llustracion 2 ejemplifica de manera grafica lo que se entiende por agua apta para que
sea considerada “agua mineral” segun el decreto mencionado.

llustracién 2: Especificacion Agua Mineral y Agua de Napa.

Agus de Captacién de
excelients caliacada aSgua sin tIrater

Sustrato impermeable

Fuente: CNN Chile.

En la imagen 2 se aprecia que el agua apta para ser considerada como agua mineral es
la especificada como “laguna cristalina”. El agua que no podria considerarse como agua
mineral seria la especificada como “napa subterranea”.

El terreno donde se planea ejecutar este proyecto se encuentra en la localidad de
Caburgua, en la IX region de Chile. Es una superficie de 10.000 mt2, el cual no posee
agua cristalina, sino que agua de napa subterranea, dado esto, en esta tesis se
implementara un sistema de purificado mediante el método de osmosis inversa, utilizando
previamente tres procesos de filtrado, arena natural, filtro de carb6n activo y filtro
suavizador.

En términos de calidad de agua que se posee, se puede analizar los estudios de nitrato,
hierro y arsénicos realizados por las entidades gubernamentales correspondientes en el
anexo 1, 2 y 3 respectivamente.



5.1 Metodologia.

A continuacién, se describen en detalle las herramientas metodoldgicas utilizadas para
el desarrollo de la tesis y el cumplimiento de los objetivos planteados.

Se inicia el plan de negocios con una investigacion bibliogréfica, partiendo desde el nivel
global hasta el mercado chileno, esto permite consolidar y construir informacion relevante
respecto a la industria y el mercado tanto local como internacional. De esta manera se
presenta el escenario actual del mercado internacional de agua purificada, enfocandose
principalmente en el estadounidense y latinoamericano, para posteriormente enfocarse
netamente en el mercado chileno, todo esto con informacion de mercado construida a
base de estudios realizados por autores nacionales e internacionales.

El siguiente paso de este plan de negocios, consiste en un detallado analisis estratégico
de la industria chilena de agua embotellada, utilizando principalmente los siguientes
analisis:

e 5 fuerzas de Porter: modelo utilizado para analizar la industria desde los puntos
de vista de los clientes, competencia, proveedores y amenaza de entrada de
nuevos competidores y productos sustitutos.

e Andlisis PESTE: Herramienta que entrega como resultado una visién de la
situacion Politica, Econdmica, Sociocultural, Tecnolégica y Medioambiental
(PESTE por sus iniciales en inglés) de Chile, relacionada al desarrollo del proyecto.

e Analisis FODA: Resume las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
desprendidas de este andlisis integral, y que sirvan de insumo para plantear
potenciales fuentes de ventaja competitiva

Posterior a este andlisis, se realiza una investigacion de campo mediante entrevistas
personales a los clientes objetivos que permite identificar la realidad actual del mercado,
las principales necesidades que tienen y su percepcion de las marcas presentes
actualmente. Al mismo tiempo se realiza benchmarking, identificando los precios,
estrategias, y otros aspectos de la principal competencia presente en el mercado. Con
estos dos inputs se realiza un mapa de posicionamiento y se establece la ubicacion
dentro de este donde se pretende establecerse.

Una vez establecido el posicionamiento se realiza un plan de negocios en base a la
metodologia CANVAS de Alexander Osterwalder, en el cual se identifican las cuatro
lineas estratégicas de un negocio en 9 médulos, de la siguiente manera:

Clientes: Segmentos de mercado, canales y relaciones.

Oferta: Propuesta de valor.

Infraestructura: Actividades clave, recursos clave y socios clave.
Viabilidad econémica: Estructura de costos y flujo de ingresos.



Finalmente, con todo lo anteriormente mencionado se da paso a realizar una evaluacion
financiera del proyecto, utilizando una tasa de descuento obtenida con el método CAPM,
en el cual se obtiene la tasa ocupando los siguientes parametros:

e Tasa libre de riesgo.
e Premio de riesgo de mercado.
e Riesgo asociado a la industria.

Con los ingresos que se pretenden obtener segun la capacidad de planta y el porcentaje
de mercado que se pretende obtener, los costos operacionales, la inversion requerida y
la tasa de descuento calculada se determinan los ratos financieros VAN, TIR y Payback,
los cuales permiten determinar la factibilidad financiera del proyecto y realizar andlisis de
sensibilidad

5.2 Marcos Regulatorios.

Es necesario tener en consideracion las principales normas y guias relacionadas con la
calidad del agua embotellada dictadas por instituciones internacionales, tales como: la
Organizacion Mundial de la Salud (Worth Health Organization u OMS), la subdivision del
programa internacional por la seguridad quimica (International Programme on Chemical
Safety o IPCS), la agencia de Proteccion Ambiental de Estados Unidos (EPA), la
Administracion de Alimentos y Medicamentos (FDA) asociada con la Organizacion
Internacional de Agua Embotellada (IBWA), el Comité Cientifico de la Alimentacion
Humana de la Unién Europea (Scientific Committe on Food o SCF), entre otras. Y también
por instituciones nacionales, tales como, el Ministerio de Salud Chileno y la Comision
Nacional de Medio Ambiente Chilena.

Las normas chilenas que consideradas como base para la fijacion de concentraciones
maximas permitidas en el agua a comercializar son el Decreto 106 (MINSAL, 1997) sobre
aguas embotelladas, tanto mineral como purificada en Chile y la NCH409/1 (INN, 2005)
sobre la calidad del agua potable chilena. ElI anexo N°4 exhiben la lista de elementos
potencialmente téxicos y relativas concentraciones maximas administradas segun
normas nacionales e internacionales.

Realizar el andlisis de las caracteristicas técnicas del agua que se pretende comercializar
en este trabajo de titulo se comprendera en estudios posteriores y se considerara
Gnicamente como una inversion necesaria para formular el plan de negocios.

5.3 Organizacion.

La empresa Sepal Proyectos SPA fue fundada en el afio 2012 por su gerente general
Oscar Sepulveda Bravo. Nace como una empresa familiar dedicada a realizar diversos
tipos de negocios en diversas areas, tal como inmobiliaria, ingenieria, deporte y



entretencion. Actualmente es una empresa que constantemente se encuentra evaluando
proyectos, analizando factibilidades técnicas y financieras.

Actualmente la empresa consta de 14 casas/departamentos en diversas partes Chile, los
cuales son arrendados a empresas y/o particulares. También posee un complejo
deportivo en la ciudad de Concepcion que actualmente es lider de mercado en dicha
ciudad. Por otro lado, constantemente la empresa realiza proyectos y asesorias de
ingenieria enfocadas en el sector minero.

Organigrama de la Empresa
La empresa esta compuesta por 5 cargos, los cuales se organizan de acuerdo con lo

expuesto en la llustracién 3.

llustracion 3: Organigrama Organizacional Sepal Proyectos.

Fuente: Elaboracion Propia.

6.-Andlisis Interno.

6.1.- Analisis FODA de la organizacion.

Fortalezas Oportunidades

-Equipo  profesional  sélido, con | -Cambios de habitos de la poblacion

excelente formacibn académica vy | chilenay mundial.

comprometida con la organizacion. -Constante apertura de locales de venta

-Capital econdmico para realizar | de agua.

inversiones. -Conocimiento a nivel nacional de Lago
Caburgua por términos politicos.
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-Confianza bancaria que permite
obtener crédito de inversibn sin
problemas.

-Experticia en realizacion de proyectos.
-Instalaciones fisicas y tecnolégicas ya
instaladas.

-Constante  busqueda de nuevos
productos por parte de locales de venta
de agua.

-Acuerdos gubernamentales que

favorecen la exportacion de productos.
-Constantes construcciones de vias de
acceso en lugar de potencial
construccion de planta purificadora y
embotelladora.

-Planta cercana a uno de los mayores
polos turisticos de Chile (Pucon).

Debilidades

-Poco conocimiento del mercado de
aguas embotelladas.

-Lejania a Santiago de la potencial
planta purificadora y embotelladora.
-Oficinas centrales lejanas a Santiago.

Amenazas

-Grandes empresas multinacionales
presentes en el mercado de aguas
embotelladas.

-Alto ndmero de participantes en el
mercado de aguas embotelladoras.

-Muchos importadores de plantas
purificadoras y embotelladoras de agua.
-Exigencias cada vez mas altas de
niveles de servicio (lead time) por parte
de clientes.

7.- Andlisis Externo.
7.1.- Analisis PESTE.

7.1.1.- Entorno Politico

El mercado de aguas envasadas se regula por las leyes que determina el Reglamento
Sanitario de los Alimentos Decreto N°977/96 del Ministerio de Salud de Chile. En esta ley
se establecen disposiciones de higiene de alimentos, rotulaciones de embazados,
aditivos y contaminantes. Explicitamente se establece que:

‘Aguas envasadas, son aguas potables tratadas que pueden ser o no purificadas
(destilacion, nano filtracion, osmosis inversa o cualquier otro método similar) y podran ser
coloreadas, saboreadas, carbonatadas, mineralizadas, y debiendo estar exentas de
edulcorantes naturales y/o artificiales” (Art 487 A, Dto N°977/96).

Otra ley que incide fuertemente en la instalacion de un proyecto de estas caracteristicas
es la Ley 20.920, la cual establece un marco ecolégico y de responsabilidad sobre los
residuos en una planta productiva. Especificamente se establece que:

“La presente ley tiene por objeto disminuir la generacién de residuos y fomentar su
reutilizacion, reciclaje y otro tipo de valorizacion, a través de la instauracion de la
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responsabilidad extendida del productor y otros instrumentos de gestion de residuos, con
el fin de proteger la salud de las personas y el medio ambiente” (Art. 1, Dto. N°20.920).

Por otro lado, Chile actualmente es un pais estable politicamente hablando, se rige bajo
un régimen de democracia parlamentaria, la cual, el presidente Sebastian Pifiera, esta
dotado de extensos poderes. Posee una clasificacion de riesgo pais A3 (Coface, 2018)
lo que lo convierte en un pais confiable para realizar inversiones en el mediano largo
plazo.

7.1.2.- Entorno Econdmico.

Actualmente Chile goza de estabilidad econdémica. El PIB per capita en el afio 2017 fue
de US$14.315 (World Economic Database, 2017), lo que gener6 un crecimiento de 1,5%
respecto al afio 2016, ubicandolo como lider en la region. Por otro lado, la inflacidén se
encuentra controlada, registrando un crecimiento del 2,7% en el afio 2017 respecto al
afio 2016 (Instituto Nacional de Estadistica, 2018). Esta estabilidad econdémica ha hecho
que Chile sea un pais atractivo para visitarlo e invertir en él y, al mismo tiempo, ha
generado que exista gran movilidad social y la clase media y alta sea cada vez mas
grandes. Lo anterior es muy beneficioso para la industria de servicios en los que se puede
comercializar agua Premium ya que por un lado cada vez hay mas extranjeros que visitan
Chile, ya sea para realizar negocios o para turistear. Esto se puede ejemplificar
mencionando que en el afio 2017 entraron 6.499.833 extranjeros al pais, 14,3% respecto
al afo 2016 (Sernatur, 2018. Por otro lado, cada vez hay mas chilenos dispuestos a
desembolsar méas dinero en viajar, comer, divertirse, etc.

7.1.3.- Entorno Social.

Segun la encuesta indice de Percepcion de la Economia de Abril del afio 2018 realizada
por la empresa Adimark, la confianza de los consumidores chilenos llega a los 51,2
puntos de 100, lo que genera un alza de 1,2 puntos respecto a marzo del mismo afio.
Esto genera que la confianza de los consumidores se ubique en un area de “optimismo”.
Este crecimiento en la confianza se explica, en parte, por el alza de cuatro de los 5 sub
indicadores que lo componen: “expectativa econémica del pais a 12 meses” (+4 puntos
de crecimiento), “situacion econdmica actual del pais” (+2,6 puntos), “estabilidad
economica del pais a 5 afios” (+0,9 puntos) y “situacién econémica personal actual” (+0,2
puntos). Lo anteriormente mencionado genera que el consumidor chileno al tener mayor
confianza en la economia esté mas dispuesto a desembolsar dinero en productos o
servicios que le permitan obtener satisfaccion y tenga una mayor disposicion de compra.

También, segun la encuesta 3D realizada por Adimark el afio 2017 explica que el
consumidor chileno ha aumentado en mayor proporcion su percepcion de prestigio en
marcas consideradas “no de excelencia” que en las consideradas “de excelencia” entre
el afio 2016 y 2017. Este aumento en el prestigio de las marcas “no de excelencia” se
explican por el aumento en variables como la “preocupacién de los clientes” que aumento
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un 3,97% en las empresas “no de excelencia” mientras que las “de excelencia” aumento
un 1,43%. La variable “variedad” aumentdé 3,67% en las marcas “no de excelencia”
mientras que las “de excelencia” aumenté 0,5%. La variable “calidad” aumenté 3,49% en
las marcas “no de excelencia” mientras que las “excelencia” aumento 1,4%. Finalmente,
la variable “innovacion” aumenté un 3,11% en las marcas “no de excelencia” mientras
que en las “de excelencia” solo aumenté un 0,84%.

Lo anteriormente mencionado es muy beneficioso para una marca nueva, con una
propuesta innovadora y con una imagen de marca potente ya que en los estudios
previamente nombrados se deja en evidencia que el consumidor chileno cada vez
prefiere marcas mas pequefas, menos conocidas y mas exclusivas ya que considera que
les entregan mayor valor agregado a los productos.

7.1.4.- Entorno Tecnoldgico.

Para realizar el proceso de purificacidon de agua mediante osmosis inversa y posterior
embotellamiento es necesario poseer una planta de grandes estandares tecnolégicos que
permita obtener un agua con la cantidad de sales y minerales aptas para el consumo
humano, de un sabor de aceptado y que sea complemente amigable con el
medioambiente. Actualmente existe esta tecnologia y se puede conseguir mediante
proveedores nacionales como internacionales. Actualmente, Chile posee tratados con
importantes paises exportadores de tecnologia de este tipo, lo que facilita la instalacion
de una planta de estas caracteristicas.

7.1.5.- Entorno Ecoldégico.

En Chile existe un Ministerio del Medio Ambiente, el cual es el encargado de regular todo
lo relacionado con lo ecoldgico tanto en la produccion como en la distribucion de
productos. El fin de este ministerio es preservar la flora y fauna chilena creando y
aplicando leyes para promover el desarrollo sustentable del pais.

La creacion del Ministerio del Medio Ambiente en el afio 2010 generd que cada vez esta
mas en boga la responsabilidad ecoldgica de las empresas tanto en el ambiente
empresarial como en la poblacion.

Actualmente existen grandes cantidades de ONG dedicadas a la ecologia en Chile, lo
gue genera que exista una gran consciencia social respecto a este tema. Esto incide en
gue al momento de desarrollar una planta purificadora y embotelladora de aguas es muy
necesario ser ecolégicamente responsable ya que esto repercutira en el éxito o fracaso
de la organizacion.

7.2.- Descripcion del Mercado.
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Las aguas embotelladas (Mineral y Purificada), se encuentran en el mercado de las
bebidas no alcohdlicas. Dicho mercado es bastante amplio y abarca productos como
bebidas carbonatadas, bebidas energéticas, bebidas isotdnicas, aguas, jugos, entre otros
productos

A nivel mundial el consumo de aguas embotelladas ha crecido de manera sostenida
desde el afio 2010 al aflo 2017 (International Bottled Water Association. 2017), este
refleja que los consumidores a nivel mundial estan prefiriendo este producto antes que
liguidos carbonatados o saboreados, por lo que se entiende que las bebidas
carbonatadas han visto una merma en su consumo. A nivel mundial, la industria de aguas
embotelladas esta creciendo rapidamente, teniendo un volumen de ventas de 89.000
millones de litros y su valor se estima en 22.000 millones de doélares (Williams, Stephen
P. 2001). Es la industria mas dinamica del sector de alimentacion y bebidas, teniendo
como crecimiento anual un 12% (Nneska Leiba. 2001).

Segun estudios de International Bottled Water Asociation (IBWA) en 2010, el 59% del
agua embotellada que se consume en el mundo es agua purificada (59%) y el 41%
restante es agua mineral.

En Estados Unidos, pais que comparte el mismo sistema econémico de Chile, posee una
cultura, habitos de compra y comportamiento de consumidores similar al de los chilenos,
las estadisticas en torno a este tema reflejan un crecimiento sostenido volumen de ventas
y dinero recaudado, pasando de 38.350 millones de litros vendidos equivalentes a
12.286, 70 millones de délares en el afio 2013 a 53.892 millones de litros equivalentes a
14.237 millones de dolares en el afio 2015 (IBWA. 2016). El crecimiento entre ambos
afos, tanto en litros como en millones de ddlares se puede analizar de manera gréafica en
el gréfico 1.
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Grafico 1: Crecimiento de Mercado de Agua Embotellada en EE.UU.
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Fuente: Elaboracion Propia a partir de
Developments & Statistics. IBWA. 2016.
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En Estados Unidos, en términos de consumo per capita de agua embotellada, la
poblacién ha tenido un crecimiento sostenido desde el afio 2005 al 2014 (a excepcion de
los afios 2008 y 2009 producto de la crisis sub prime). La evolucién del consumo per
capita en EEUU se analiza en la tabla 1.

Tabla 1: Crecimiento Per Capita de Consumo de Agua Embotellada en EE. UU. 2005-

2015.

2005 96,012 9,7
2006 104,328 8,4
2007 109,62 5,3
2008 107,73 -1,8
2009 104,328 -3,2
2010 106,974 2,7
2011 110,376 3,1
2012 116,424 5,5
2013 120,96 4

2014 128,898 6,4
2015 145,53 7,1

Fuente: Elaboracion Propia a partir de
Developments & Statistics. IBWA. 2016.
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En Latinoamérica la situacion es similar a la del contexto mundial y de Estados Unidos
en términos de crecimiento del mercado de aguas embotelladas, habiendo crecido un
16% entre los afios 2005 y 2015, siendo asi el producto con mayor indice de crecimiento
en consumo de la poblacién (lvan Franco.2015).

En Chile, Desde el afio 2008 al afio 2017 los ingresos expresados en millones de dolares
de la industria de softdrink ha tenido una evolucion un tanto confusa, pasando de producir
grandes cantidades en los afios 2008-2009 a tener una baja en el afio 2010 y luego
elevarse desde el 2011 a la actualidad, tal como muestra el grafico N°1 (Statista, 2018).

Grafico 2: Ingreso Industria de Soft Drink en Chile.
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Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos de www.statista.com

Dentro de este mercado, el producto lider son las bebidas carbonadas con un 69% de
participacion de mercado, cifra alta, pero con una tendencia a la baja producto de los
nuevos estilos de vida mas enfocada en la alimentacién saludable y la vida sana.

Por otro lado, las aguas embotelladas poseen un 17% de participacion del mercado de
bebidas no alcohdlicas (Daniela Pradel. 2017), con altas expectativas de crecimiento.
Dicho crecimiento se evidencia en los 3 productos que muestra la tabla 2.

Tabla 2: Crecimiento Aguas Embotelladas en Chile 2008 y 2016.

Aguas vitaminadas 37%
Aguas sin gas 111%
Aguas con gas 55%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de www.economiaynegocios.cl
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Al analizar los cambios en el consumo de agua embotellada en la poblacion chilena es
posible identificar una significativa alza entre los afios 2009 y 2016, esto lo respalda la
tabla N°3 en la cual se evidencia cambios en nivel de litros consumidos y dinero gastado
en este producto (Pradel, 2017).

Tabla 3: Crecimiento consumo de agua en litros y délares, 2009-2016.

ITEM 2009 2016 CRECIMIENTO
Litros consumidos (millones | 268 523 95%

de litros)

Litros consumidos perca pita | 15,92 29,2 83%

(Litros x habitante)

Gasto en agua embotellada | 206,5 454,1 120%
(Millones de dolares)

Gasto perca pita en agua | 12,26 25,35 106,8%
embotellada (Dolares)

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos extraidos de: Daniela Pradel. 2017.
Consumo de Agua Embotellada en Chile. Santiago, Chile.www.economiaynegocios.cl

7.3. Principales Competidores en el Mercado.

En el mercado de las aguas embotelladas chileno es posible identificar varias marcas de
diferentes empresas de todo tipo de tamafo, desde aguas minerales de empresas
multinacionales con produccion en territorio chileno a empresas pequefias y/o medianas
con produccion local. También se identifican marcas de agua mineral importadas desde
paises europeos.

Si bien en el mercado de aguas embotelladas en Chile existen mas de 100 participantes
gue producen tanto agua mineral como embotellada, de las cuales, los principales
competidores son Cachantin, Vital, Next, Benedictino, Provenientes de empresas
multinacionales y distribuidas masivamente a todo tipo de clientes (personas naturales,
empresas, fundaciones, entre otros), en esta tesis se estudia especificamente el nicho
de aguas Premium, los cuales son distribuidos principalmente en hoteles boutique,
restaurantes, casinos, clubes y otros lugares de venta de agua para un consumidor
objetivo que valora parametros tales como el disefio de la botella, la calidad, proveniencia
del agua y el status que genera beber un agua denominada Premium.
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Las aguas Premium presentes en el mercado chileno provienen empresas nacionales y
empresas internacionales, las cuales, son distribuidas a través de empresas
importadoras.

7.3.1.- Competidores Internacionales.

A pesar de que existen bastantes competidores internacionales presentes en el mercado
chileno, los que mas se destacan en los 4 parametros que mayormente valora el
consumidor final (disefio de la botella, calidad del agua, proveniencia y status) y a la vez
tienen mayor presencia de marca en el nicho de mercado que se pretende introducir la
marca Cabur (hoteles boutique, casinos, clubes, otros) son los siguientes:

Tabla 4: Competidores Internacionales.

Marca Pais de Reqi6n Nombre |AfoO de | Fuente Mercados
Origen 9 del lugar |Fundacion|de Agua |presentes
+ de 30
EVIAN Francia |AlPes Evian Les | g,6 Acuifero |P31S€s @
Franceses | Bains nivel
mundial
Terma de + de 30
SAN . San . |paises a
PELLEGRINO | @@ I pejiegrino |380 1899 Manantial| . o)
Pellegrino .
mundial
Chile,
GROLTEINER | Alemania | Rheinland | Gerolstein | 1888 Termal EEUU,
Alemania
Macizo St Francia,
BADOIT Francia o 1837 Manantial | Chile e
Central Galmier )
Italia
VOSS Noruega Region D_eS|_erto 2001 Manantial | © ,de 30
Central Pistrino paises

Fuente: Elaboracion Propia.

7.3.2.- Competidores Nacionales.

Entre las empresas chilenas de aguas embotelladas Premium que poseen mayor
participacion de mercado en el nicho de clientes que se pretende introducir el producto
Cabur, destacan Puyehue, la cual tiene formatos para ser distribuidos masivamente
(Jumbo, Tottus, Santa Isabel, otros) y también formatos para ser distribuida en clientes
Premium (Club de Gold Los Leones, Club de Polo, restaurantes y hoteles en Santiago y
el resto de Chile). Otro participante importante es la empresa Aonni, la cual se caracteriza
por tener una planta sustentable que no produce residuos industriales soélidos y/o
Liquidos. Otros competidores importantes presentes son las marcas Andes Water
Mountain, mas conocida como “A”, la cual es producida en el lago Colino en la Cordillera
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de los Andes y es exportada a diferentes paises europeos y a Sudafrica. Finalmente,
destaca la empresa Ice Swan, la cual se jacta de ser producida en los glaciales y
ventisqueros de la Patagonia chilena utilizando las teorias del Doctor Masaru Emoto que,
entre otras cosas, consiste en embotellar el agua con musica clasica para conservar las
particularidades originales.

Tabla 5: Competidores Nacionales

Pais - Nombre |Afo de |Fuente |Mercados
Marca de Region S
Ori del lugar |Fundacién |de Agua |presentes
rigen
PUYEHUE Parque
Region de | Nacional Chile, EEUU,
Chile |Los Lagos |Puyehue [1941 Manantial | Japon y EAU.
AONNI
Region de Chile, Dubai vy
Chile |Aysén Aysén 2009 Manantial | EEUU
AGUA DE Regién de|Lago Francia,
LOS la Colico, Australia,
ANDES  |chjle |Araucania |Cunco  [2011 Manantial | Sudafrica.
ICE
SWAN Chile y otros
WATER | chile | Magallanes | Patagonia | 2000 Glaciar | paises europeos

Fuente: Elaboracion Propia.

8.- Andlisis de la Industria

8.1.- Andlisis de Porter + Barreras de Entradas.

- Rivalidad entre los competidores: Dado de que es un mercado en el cual el
producto es de baja diferenciacion, muchos competidores y clientes
medianamente indiferentes al producto, la rivalidad entre los competidores es
ALTA.

- Amenaza de sustitutos: Los productos bebestibles son muy variados, hay
bebidas carbonatadas, jugos saboreados, bebidas alcohdlicas, entre otros. Los
consumidores con todos esos productos podrian eventualmente satisfacer la
necesidad biolégica como es el consumo de liquidos. Por otro lado, existe gran
cantidad de clientes (duefios de locales) y consumidores que Unicamente
consumen agua Yy/o la prefieren en vez de otros productos. Por lo que la
amenaza de productos sustitutos es MEDIA.
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- Poder de Negociacion de Compradores: Al existir muchos proveedores de
agua que estan dispuestos a ofrecer diferentes beneficios para los duefios de
locales en términos de distribucion, precios, envase ad hoc, etc. Los clientes
tienen un poder de negociacion ALTO.

- Poder de negociacion de proveedores: Es BAJO ya que la maquinaria, los
envases de plastico y vidrio, la distribucidén externa y otros factores operativos
son relativamente de facil acceso ya que existen variados proveedores tanto
en el mercado nacional como internacional.

- Amenaza de Competidores Entrantes: La inversion de una planta purificadora
y embotelladora de agua es relativamente baja (dependiendo el tipo y tamafio
de organizacion). Por otro lado, tener una fuente de agua inscrita y disponible
para operarla industrialmente es mas dificil y se necesita de una mayor
inversidén tanto en terrenos y tramites de inscripcion de agua. Dados estos
factores, la amenaza de nuevos competidores es MEDIA.

- Barreras de entrada: Por un lado, existen muchos competidores en este
mercado, desde empresas multinacionales hasta pequefas fabricas
artesanales. Por el otro lado, no existen inconvenientes legales y operativos
para producir y comercializar este producto. Dado esos factores, las barreras
de entrada son MEDIAS.

- Barreras de Salida: Para lo que se contempla hacer en esta tesis (proyecto de
mediana inversion), las barreras de salida son MEDIAS ya que, si bien la
magquinaria a ocupar tiene un valor considerable, son facil de vender.

En conclusién, al analizar las fuerzas de Porter y las barreras de entrada/salida, el
mercado de aguas embotelladas Premium tiene un atractivo medio alto debido a que si
bien existen muchos oferentes de agua embotellada, lo que genera que el cliente tenga
alto poder de negociacién y la rivalidad de la industria sea alta, el poder de negociacién
de los proveedores es muy baja dado los bajos costos de cambio y la amenaza de
productos sustitutos si bien es media, se espera que sea a la baja dadas las nuevas
tendencias de vida sana y alimentacién saludable. Del mismo modo, la amenaza de
nuevos entrantes es media, pero se espera que en el futuro sea a la baja dados los altos
estandares que se pretenden implementar en la industria en términos de calidad de
purificacion, disefios de embotellamiento y otros factores que requeriran mayor inversion
y profesionalizacion.
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9.- Modelo de Negocios.

9.1.- CANVAS.

Para desarrollar el modelo de negocios de este proyecto se utiliza la metodologia
CANVAS, mediante esta herramienta se pretende mostrar de manera sistematica todos

los elementos que generaran valor en el negocio de la siguiente forma:

llustracion 4: Modelo de CANVAS

Aliados
Clave

Empresas de
logistica.

Empresa de
comunity
management
e e-
commerce.

Asesores
guimicos.

Asesores
legales y
contables.

Entidades
bancarias.

Medios
periodisticos.

Actividades
Clave

Captacion y
mantencion de
cartera de
clientes.

Certificaciones
de calidad de
agua.

Publicidad
web.

Distribucion
just in time.

Recursos
Clave

Planta
purificadora y
embotelladora.

Fuerza de
venta.

Fuente de
agua.

Propuesta de
Valor

Proveniencia del
agua.

Envase atractivo
y conveniente
para

almacenamiento.

Distribucién
acorde a los
requerimientos
de los clientes.

Relacion con
el Cliente

Pagina web.
Fuerza de
venta directa

a cliente.

Redes
sociales.

Canales

Venta call
center.

Pagina web
(E
commerce).

Fuerza de
venta directa.

Ferias 'y

convenciones.

Segmentos de
Clientes

Locales de
consumo
alimenticio
(restaurantes,
bares, casinos,
et.)

Supermercados
boutique.
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Estructura de Costes Estructura de Ingresos

Activo fijo. Venta de producto.

Publicidad en pagina web.
Sueldos. Publicidad en vehiculos corporativos.
Publicidad

Capital de trabajo

Fuente: Elaboracion Propia.

9.1.1.- Socios Clave:

v' Entidades bancarias para obtener financiamiento para compra de activos fijos
y capital de trabajo que se necesitara al comienzo de la operacion de la
empresa.

v' Medios periodisticos para publicitar la compania.

v' Empresas dedicadas al community management que se encargaran de la
actividad publicitaria en redes sociales.

v' Asesores quimicos que ayudaran a tener un agua de cualidades excepcionales
y adecuadas al mercado chileno.

v' Empresas de logistica que serviran para distribuir el producto en el territorio
nacional.

v' Asesores legales y contables.

v' Embajadores que muestren la marca y sus beneficios tanto en redes sociales
como en su vida cotidiana.

9.1.2.- Actividades Clave:
v' Constantes visitas a potenciales clientes de las principales regiones donde se
distribuira el agua embotellada con el fin de desarrollar nuevos negocios

constantemente.

v' Desarrollo de pagina web para clientes donde podran conocer la marca y
responder sus dudas comerciales, logisticas, de financiamiento y otras
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mediante un chat web. Este portal tendrd como finalidad mantener las carteras
de clientes satisfechos con el servicio ofrecido.

v Desarrollo de rutas optimas para reparto de producto. De esta manera, los
repartos serdn mas eficientes y se podra abarcar mas clientes por dia
trabajado.

v’ Certificacién del agua comercializada con entidades especializadas en agua
embotellada como la International Bottled Water Association y otras
organizaciones de este tipo nacional e internacional.

v Desarrollo de contenido en redes sociales y pagina web, publicando noticias
relacionadas con la vida saludable, la alimentacion sana y el consumo de agua
como parte de una dieta balanceada. De esta manera se lograra crear una
comunidad en torno al agua embotellada CABUR.

v' Constante monitoreo a la competencia, analizando sus fortalezas y debilidades
para lograr posicionarse donde se pretende estar en el mercado tanto en precio
como en calidad de servicio.

v Instalacion de ERP que permita administrar la empresa tanto financieramente
como operacionalmente.

v Desarrollo de logistica just in time, cuando lo requiera el cliente, minimizando
los quiebres de stock de nuestros clientes.

9.1.3.- Recursos clave:

v' Logistica: Inicialmente 6 vehiculos repartidores seran arrendados ubicados
en las principales ciudades aledafias a la comuna de Pucén. Estas son
Villarrica, Puerto Varas, Chillan, Los Angeles, Concepcion y Puerto Montt.
Al mismo tiempo, un camion sera arrendado en leasing, el cual es
encargado de transportar grandes lotes de agua embotellada a centro de
distribucion de transporte externo que se cargara de llevar el producto a las
ciudades mencionadas.

v Planta purificadora de agua mediante osmosis inversa. Filtros de osmosis
inversa. Inversion inicial de activo fijo que involucra la planta purificadora y
embotelladora de agua, bodegas de almacenamiento, grias y otras
herramientas de funcionamiento de bodega.

v' Planta embotelladora de agua utilizando envases de vidrio.

v" Fuerza de venta y repartidores en cada una de las ciudades mencionadas
anteriormente.
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v' ERP que permita administrar la empresa tanto financieramente como
operacionalmente. Al mismo tiempo es necesario disponer de software de
gestidbn de inventario que garantice que la salida de productos sera
utilizando el método FIFO, First in First Out. Esto garantizard que el
producto que llegue al cliente con frescura y calidad.

v Oficinas centrales que dispondra la administracién para programar rutas
Optimas, gestionar inventario, controlar financieramente y otras actividades
estratégicas.

9.1.4.- Propuesta de valor:

v

Origen del agua, tanto el lugar geografico como la metodologia de purificacion
de esta.

Envase atractivo, natural y eficiente para su almacenamiento.

Sistema de distribucion capaz de garantizar leadtimes convenientes para los
clientes.

Confianza con los clientes, dando respuestas oportunas y certeras a toda clase
de dudas que tengan respecto a la compafia. El foco de esto es ganar cercania
y hacer sentir compromiso por parte de CABUR con los negocios de los
clientes.

9.1.5.- Relacion con los clientes:

v

v

Chat web en pagina web.

Comunicacion constante mediante llamada telefénica o mensajeria con
vendedores.

Redes sociales.
Invitaciones a que visiten personalmente planta purificadora y embotelladora

con el fin que conozcan el proceso productivo, aprecien la belleza del lugar y
noten calidad del producto.

9.1.6.- Canales:

v' Pagina web donde se podran generar 6rdenes de compra online.
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v' Fuerza de venta directa que visitara a clientes, ofrecera productos y
generara ordenes de compra in situ.

v Ferias y convenciones de agua embotellada. Aca se presentara el producto

a los clientes objetivos y se generara networking para agrandar las carteras
de clientes.

9.1.7.- Segmento de clientes:
v Empresas donde se vendan productos de consumo humano tales como
restaurantes, discotecas, bares, casinos, hoteles y supermercados
boutique.

v' Grandes clientes. Se entiende por grandes clientes a cadenas de tiendas
de conveniencia o supermercados.

9.1.8.- Estructura de costos:
Materiales para fabricar productos (botellas de vidrio, etiquetas, tapas)
Publicidad en medios de comunicacion masiva y redes sociales.

Costos logisticos.

9.1.9.- Estructura de ingresos:
Venta del agua embotellada.
Arriendo de espacios publicitarios en pagina web.

Arriendo de espacios publicitarios en vehiculos corporativos de reparto
principal y distribucién directa a clientes.

10.- Plan de Marketing.

10.1.- Identificacion de cliente objetivo y consumidor.

Se entiende como cliente objetivo a las empresas donde se comercialicen productos de
consumo humano, tales como:

Restaurantes.
Bares.
Casinos.
Discotecas.
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e Centros de entretencion.
e Hoteles
e Supermercados.

Al mismo tiempo se entiende como consumidor a todas las personas que acudan a este
tipo de locales, de todas las edades y lugares del Chile o el extranjero y tengan un estilo
de vida deportivo, sean preocupados por su salud, valoren consumir un producto que
otorga estatus, entre otras variables psicograficas.

10.2.- Posicionamiento.

Se posiciona el producto desde dos perspectivas distintas, la del cliente objetivo y la de
los consumidores. Esto se explica ya que los locales comerciales valoran variables
relacionadas con la logistica y operacion de la organizacion a diferencia de los
consumidores que valoran variables que tienen relacion con gustos, estatus, precio, entre
otras. Si bien las variables tanto de clientes como consumidores son distintas, se entiende
gue es necesario lograr un producto y servicio que logre ser valorada por ambos actores
ya que la venta es consecuencia de las preferencias de los consumidores y la compra es
consecuencia de la exhibicion del producto.

Las entrevistas realizadas en esta investigacion permiten identificar las siguientes
variables mas valoradas tanto para los clientes objetivos como para los consumidores:

Gréfico 3: Variables Preferidas Clientes Obijetivo.

Variables Preferidas Cliente
Objetivo

10%

25% i Precio
& Publicidad
Cumplimiento

i Stock disponible

v i Crédito en el pago
30%

Fuente: Elaboracion propia a partir de estudio cualitativo.
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Gréafico 4: Variables Preferidas Consumidores.

Variables Preferidas
Consumidores

i Precio
i Calidad
Status Proporcionado

i Presentacion agua
embotellada

& Procedencia del agua

Fuente: Elaboracion propia a partir de estudio cualitativo.

Posteriormente, con las preferencias identificadas, se pregunté a cada uno de los
entrevistados, tanto clientes objetivos como consumidores, cOmo posicionaban a las
marcas que actualmente estdn en el mercado en relacion con las dos variables mas
preferidas y se determiné como CABUR deberia posicionarse tanto para los clientes
objetivos como para los consumidores, estableciendo los siguientes mapas de
posicionamiento:

Grafico 5: Posicionamiento Clientes Obijetivo.

Posicionamiento Clientes objetivo

Curmplimiento [+

Conveniencia Preciol+)

Fuente: Elaboracién propia a partir de estudio cualitativo.
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Gréafico 6: Posicionamiento Consumidores.

Posicionamiento Consumidores

Calidad [+)

' Ewlan ‘
CABUR
' ater
“SAoanl= -

Fuente: Elaboracion Propia.

Conveniencia Procio(+)

Tal como muestran ambos mapas de posicionamiento, Cabur quiere ser percibida por los
clientes objetivos como una marca capaz de entregar un agua embotellada premium a
un precio relativamente conveniente y con un sistema de distribucion que asegure los
leadtimes comprometidos. Al mismo tiempo, Cabur se posicionara en la mente de los
consumidores como un agua embotellada premium de calidad media alta a un precio,
que, si bien no es el mas conveniente del mercado, es mas conveniente que otras marcas
competidoras.

10.3.- Imagen Corporativa

El siguiente logo propuesto pretende ser la imagen corporativa de la compaiiia y estara
presente en todos los envases de agua embotellada que se distribuya a clientes objetivos.

llustracion 6: Logo CABUR.

.Q

CABUR

Donde todo nace...

El slogan “Donde todo nace” se utiliza para llamar la atencién de los consumidores
haciendo énfasis a la procedencia del agua como un lugar donde se toman las decisiones
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a nivel pais y al mismo tiempo hacer referencia a la naturalidad y pureza del agua. Se
realizaran estudios de percepcion del logo y slogan para evaluar su continuidad.

10.4.- Marketing Mix.

10.4.1.- Producto.

En este proyecto el producto es una botella de agua premium que cumpla con las
exigencias tanto de los clientes (locales de venta de alimentos y bebestibles) y de los
consumidores (asistentes a este tipo de locales), es decir, una botella de agua que sea
facil de trasladar, eficiente al almacenar, con un disefio exclusivo y con sabores de
extrema calidad del gusto de la mayoria de la poblacion. Todo lo anteriormente
mencionado complementado con un sistema de distribucion capaz de cumplir con
exactitud con los tiempos de despacho, ofreciendo opciones de crédito segun
requerimientos de clientes, brindando apoyo publicitario y otorgando accesos a
plataformas digitales que expediten los procesos de compra.

10.4.1.1.- Caracteristicas del producto.

a. Envase: Se planea que el agua sea embotellada en botellas de vidrio reciclado,

esto otorga dos caracteristicas importantes para el producto, mantenimiento de la
calidad del agua desde el embotellado hasta el consumo y al mismo tiempo, al
estar hecho de materiales reciclados, hace que el producto sea visto como
amigable con el medio ambiente. En la ilustracion 7 se muestra el envase tentativo
de aguas CABUR.
Otra caracteristica importante del envase son las dimensiones. El agua sera
distribuida en envases de 500 y 1000 ML. Estas dimensiones calzan con las
preferencias de los consumidores de restaurantes ya que ofrece la opciéon de
consumir el producto personal o grupalmente.

Es fundamental que los envases cumplan con los requerimientos establecidos en

el CODEX CXS 277 de la OMS (Organizacion Mundial de la Salud) y el decreto N°
977 del Ministerio de Salud de Chile.
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llustraciéon 7: Envase Tentativo.

L

Fuente: Finewaters.org

b. Estilos de agua: Se pretende tener 4 variedades de sabores, natural sin gas,
gasificada, esencias de frutos del bosque y esencia a limoén. Estos sabores son de
la preferencia de los consumidores. Todos los estilos seran embotellados en las
mismas botellas, diferenciandolas con el estilo y color de sus etiquetas.

10.4.1.2. Caracteristicas del servicio al cliente.

a. Plataforma digital: Se dispondra de una plataforma digital en formatos para PC y
aplicacion, la cual brinde la posibilidad de que los clientes tengan cuentas
personales donde puedan visualizar los productos y caracteristicas, realizar
ordenes de compra con pago online, tener conocimiento de los estados de los
pedidos e historial de pedidos y un chat online que brindara al cliente mayor
fidelizacion.

b. Sistema de distribucion: Se utilizara un sistema de distribucién mixto, es decir, con
camiones propios y externos. Esto otorgara la capacidad de brindar tiempos de
respuestas menores acorde con los requerimientos de los clientes en términos de
leadtimes y condiciones del producto.

10.4.2.- Plaza.

Para los clientes se pretende exhibir los productos en un portal web donde se pueda
conocer todas las caracteristicas técnicas del agua, imagenes de las botellas,
condiciones de despacho y un chat online donde se pueda responder cualquier tipo de
duda. Al mismo tiempo, se dispondra de un showroom ubicado en la fabrica para que los
clientes puedan conocer los productos y al mismo tiempo los procesos de produccion.

Para los consumidores, se venderan los productos en locales de venta de alimentos y
bebestibles tales como:
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Restaurantes.
Casinos.

Bares.
Discotecas.
Hoteles.

e Supermercados.

La idea es estar presente en locales donde asistan consumidores que privilegien
consumir productos de origen natural, embotellados con estilo y con conciencia por su
salud y el medio ambiente.

10.4.3.- Precio.

Dado el posicionamiento donde se pretende ubicar CABUR, es fundamental utilizar una
colocacién de precios en base a la competencia de aguas embotelladas premium. Segun
los estudios realizados en esta investigacion, los precios promedio por litro de venta al
publico de las principales 9 marcas competidoras son los siguientes:

Tabla 6: Precios de Venta Principales Competidores.

Marca Precio Promedio por litro (CLP)
Ice Swan Water $2.000
Agua de los Andes $3.000
Aonni $3.000
Puyehue $600

\/oss $2.000
Badoit $1.800
Grollteiner $1.000
San Pellegrino $1.500
Evian $1.800

Fuente: Elaboracion Propia.

Considerando que el tope de precio por litro de las marcas analizadas es $3.000 (Aonni
y Agua de los Andes) y el precio por litro mas bajo es $600 (Puyehue), Cabur pretende
ser una de las marcas con los precios mas convenientes que la mayoria de las aguas
embotelladas premium del mercado chileno y a la vez con buena calidad, el precio de
venta promedio por litro a publico sera de CLP$1.300, distribuidos de la siguiente forma
segun las dimensiones de cada envase (1000 y 500 ml):
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Envase Precio venta a consumidor (CLP)

1000 ML $1.600

500 ML $1.000

Con los precios de venta al publico mencionados y considerando un margen promedio
de 30% que utilizan los locales donde se comercializa agua embotellada premium, los
precios de venta a clientes objetivos son los siguientes:

Envase Precio venta a consumidor (CLP)
1000 ML $900
500 ML $600

10.4.4.- Promocion.

Se utilizaran estrategias de marketing enfocado en dos de los actores principales para la
organizacién, los administradores o duefios de empresas de venta de alimentos y
bebestibles y los consumidores, es decir, la poblacién de Chile. Se considera que, para
ambos, cliente objetivo y consumidor final, es necesario utilizar estrategias distintas ya
gue los primeros estan en busqueda de un proveedor que brinde un producto de calidad
acompafiado con un sistema de distribucion capaz con cumplir sus expectativas en
relacion con la eficiencia de su compafiia, mientras que los segundos esperan un
producto que satisfaga sus expectativas en términos de calidad, sabor, frescura, etc. Y a
la vez sentirse agradados por consumir un bebestible que no solo sacie una necesidad
biolégica como la sed, sino que, otorga status y sensacion de exclusividad tanto por la
presentacion del producto como por su procedencia.

A los clientes objetivos se pretende llegar utilizando las siguientes estrategias:

v Visitas personales por parte de vendedores en caso de clientes con
potencial de compra bajo como bares, supermercados locales y
restaurantes pequefios. Por otro lado, los clientes con mayor potencial,
tales como grandes cadenas de supermercados, casinos y restaurantes.
dispondran de key account managers. La idea es que en estas visitas se
presente el producto, se explique la procedencia y sistema de produccion,
se haga probar a los clientes, se explique la forma en que se distribuird y
se entreguen Displays para que se ofrezcan a los consumidores de manera
gratuita.
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v Malling directo presentando el producto y guidndolo a visitar una seccion
exclusiva para clientes en la pagina web donde encontrara informacion
clave del producto relacionado con la produccion, cualidades del agua,
cualidades del envase, forma de reparto, sistemas de pago, sistemas de
realizacion de pedidos y otros detalles claves que a un administrador o
duefio de este tipo de compafiia valora al elegir un proveedor.

v’ Asistencia y patrocinios a ferias y eventos que tengan como foco las aguas
embotelladas, productos de consumo humano y vida sana.

v' Ofrecimiento de material POP a los clientes para ubicar de manera
estratégica dentro de los puntos de venta con el fin de incentivar a los
consumidores finales a consumir botellas CABUR.

Para captar a los consumidores finales se utilizara las siguientes acciones:

v' Publicidad en medios de comunicacién masiva tales como diarios de
circulacién regional, radios y televisidn, exhibiendo constantemente la
procedencia del agua, la calidad y los beneficios para la salud que brinda el
consumo de este bebestible.

v' Organizacion de actividades deportivas tales como corridas, campeonatos de
futbol, de tenis, padel y otros deportes masivos. La finalidad de estas
actividades es promover la vida sana y al mismo tiempo incentivar el consumo
de agua embotellada CABUR.

v Auspicios a personas con fuerte presencia en redes sociales tales como
Instagram, Facebook, Twitter, Snapchap y otras aplicaciones. La idea de esto
es acercar la marca a los consumidores y promover status y seguridad social
al consumir este producto.

v' Fuerte presencia en redes sociales, utilizando publicidad pagada en las
principales plataformas digitales, realizando concursos constantemente
incentivando compartir la pagina de la marca para lograr hacer comunidad y
cercania con los consumidores. Al mismo tiempo, se pretende ser un creador
de contenido que incentive la vida sana.

11.- Plan de Implementacion.

11.1.- Organigramay Descripcidén de Cargos.
Materializar la estrategia productiva y comercial del proyecto implica definir y organizar

los departamentos encargados de gestionar los recursos que permitan lograr los objetivos
generales y especificos propuestos por la compaiiia.
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Cabe destacar que en el Organigrama se han definido las Funciones que deberan
desarrollarse al interior de la empresa, sin perjuicio de que una persona, que cumplan al
menos las exigencias impuestas en la definicion de cada cargo, pueda abordar una o
mas funciones, con el proposito de optimizar recursos y lograr un funcionamiento
econdmico dentro de las posibilidades de la empresa.

En la siguiente imagen es posible identificar y establecer las relaciones de dependencias
funcionales que seran implementadas.

llustracion 5: Organigrama de la Compaiiia.

ORGANIGRAMA.

?

> ADMINISTRACION
PRODUCCION COMERCIAL S EINANZAS
OPERADOR DE CONTROL DE
PLANTA CALIDAD

VENTAS VENTA GRANDE
LOGISTICA Y TRADICIONAL CLIENTES

FUERZA DE
VENTA

DISTRIBUCION
Fuente: Elaboracion propia.

En este Organigrama destacan los siguientes cargos, para los cuales se deberan
satisfacer requisitos educacionales y experiencia:

v Gerente General

o Escolaridad / Titulos: Universitario; Ingeniero Civil Industrial o
Ingeniero Comercial.

o Experiencia Laboral: Mas de 5 (cinco) afios en cargos de gerencia o
similares.
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o Conocimientos Especiales: Conocimiento acabado en
administracion de recursos. Manejo de la normativa legal en términos
laborales y tributarios.

o Otros requerimientos: Iniciativa, liderazgo, personalidad equilibrada,
habilidad para relacionarse y transmitir 6rdenes.

o Responsabilidades: Organizar la empresa en todos los ambitos, es
el representante legal.

o Dependencia jerarquica: No aplica.

v Jefe de Producciéon

o Escolaridad / Titulos: Técnico de Nivel Superior.

o Experiencia Laboral: mas de 5 (cinco) afios en cargos como lider de
equipos productivos.

o Conocimientos Especiales: Haber liderado equipos de trabajo en el
area de produccion, con conocimientos a nivel de usuario de
aspectos técnicos.

o Oftros requerimientos: Iniciativa, liderazgo, personalidad equilibrada,
habilidad para relacionarse y transmitir 6rdenes.

o Responsabilidades: Liderar y organizar la captacion, purificacion y
embotellado de agua CABUR, considerando los niveles de
produccion que especifique la gerencia.

o Autoridad: La necesaria para la correcta gestion de recursos
asignados.

o Dependencia Jerarquica: Gerente.

v' Operador de Planta y Centro de Distribucion

o Escolaridad / Titulos: Ensefianza Media.

o Experiencia Laboral: Dos afios de experiencia en operacién de
maquinas productivas.

o Conocimientos Especiales: Deseable conocimientos béasicos de
electricidad y mecanica industrial.

o Otros requerimientos: Iniciativa, responsabilidad, personalidad
equilibrada, capacidad para comprender e implementar
instrucciones y tareas asignadas.

o Responsabilidades: Sera el responsable de operar adecuadamente
en tiempo y forma la maquinaria asignada.

o Dependencia Jerarquica: Jefe de Produccion.

v' Logisticay Distribucion.
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o Escolaridad / Titulos: Ensefianza Media.

o Experiencia Laboral: Dos afios de experiencia en operacion de
maquinas productivas.

o Conocimientos Especiales: Licencia de conducir A5.

o Otros requerimientos: Iniciativa, responsabilidad, personalidad
equilibrada, capacidad para comprender e implementar
instrucciones y tareas asignadas.

o Responsabilidades: Movilizar insumos y producciéon hacia y desde la
planta.

o Dependencia Jerarquica: Jefe de Produccion.

v Control de Calidad.

o Escolaridad / Titulos: Técnico en Control de Calidad

o Experiencia Laboral: Dos afios de experiencia en control de calidad
de lineas de proceso.

o Conocimientos Especiales: Conocimientos del Sistema de Gestién
de Calidad de Sepal Proyectos.

o Otros requerimientos: Iniciativa, responsabilidad, personalidad
equilibrada, capacidad para comprender e implementar
instrucciones y tareas asignadas.

o Responsabilidades: Mantener un alto estandar de calidad en la
captacion, purificacion y envasado del agua CABUR.
o Dependencia Jerarquica: Jefe de Produccion.

v Jefe de Area Comercial

o Escolaridad / Titulos: Ingeniero Comercial

o Experiencia Laboral: Dos afios de experiencia en conformar y liderar
equipos de venta.

o Conocimientos Especiales: Canales de distribucion de productos de
consumo masivo.

o Otros requerimientos: Iniciativa, responsabilidad, personalidad
equilibrada, orientacién a la meta.

o Responsabilidades: Cumplir con la venta objetivo planteada en la
evaluacion financiera del proyecto.

o Dependencia Jerarquica: Gerente General.

v Encargado de ventas canales de distribucion.

o Escolaridad / Titulos: Técnico en ventas
o Experiencia Laboral: Dos afios de experiencia en ventas.

34



Conocimientos Especiales: distribucién geografica de restoranes,
bares, casinos, hoteles y otras compafiias donde se venden producto
de consumo humano.

Otros requerimientos: Iniciativa, responsabilidad, personalidad
equilibrada, orientacion a la meta.

Responsabilidades: Gestionar fuerza de venta y cumplir metas
planteadas.

Autoridad: Se le asigna autoridad para gestionar fuerza de venta.
Dependencia Jerarquica: Jefe Comercial.

v' Encargado de ventas grandes clientes.

(@]

Escolaridad / Titulos: Técnico en ventas

Experiencia Laboral: Dos afios de experiencia en ventas.
Conocimientos Especiales: Procedimiento de compra
supermercados y cadenas de minimercados.

Otros requerimientos: Iniciativa, responsabilidad, personalidad
equilibrada, orientacion a la meta.

Responsabilidades: Gestionar cuentas de grandes clientes.
Autoridad: Se le asigna autoridad para gestionar a los encargados
de cuenta.

Dependencia Jerarquica: Jefe Comercial

v' Encargado de administracion y finanzas.

Escolaridad / Titulos: Técnico en administracion.

Experiencia Laboral: Dos afios de experiencia en procesos
administrativos.

Conocimientos Especiales: Administracidon y contabilidad.

Otros requerimientos: Iniciativa, responsabilidad, personalidad
equilibrada.

Responsabilidades:

Dependencia Jerarquica: Gerente.

La composicion del sueldo de todos los trabajadores anteriormente mencionados sera de
caracter variable a excepcion de los encargados de Administracion y Finanzas. En
capitulo posterior se detallara el modelo de remuneraciones.

Cabe destacar que la estructura organizacional es la que se pretende tener en un
horizonte de tiempo de 5 afios. En los primeros afios de operacion, cuando el producto y
la marca CABUR estén insertandose en el mercado se pretende tener una estructura
organizacional mas liviana, acorde con los resultados empresariales.
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11.2. Capacidad Productiva de la Planta

La capacidad de produccion de la planta se determinara en base a una participacion
inicial de mercado estimada en base a una fuerza de venta manejable dentro de las
posibilidades de inversion establecida por la empresa para esta etapa. Posteriormente y
en base a la evolucion real de las ventas esta participacion se incrementara por lo que el
disefio de las instalaciones debe considerar una capacidad productiva ampliable hasta
posicionarnos en el tamafio objetivo.

Como se menciond en la Tabla N°4, el consumo de agua embotellada en Chile alcanz6
los 523 millones de litros el afio 2016, es decir 29 litros per cépita al afio.

Dada esta realidad, en que podemos considerar practicamente infinito el mercado para
las posibilidades de inversion, se ha decidido alcanzar inicialmente una participacion de
mercado cercana al 0,1%, con un incremento del 10% anual, para alcanzar una demanda
de 0,4% del mercado nacional en 10 afios, que es la vida Gtil estimada para este proyecto.
En la tabla 7 se indica la demanda esperada para los 10 afios de vida que se ha
determinado para el proyecto:

Tabla 7: Capacidad Productiva Estimada

1 523.000 43.583
2 575.300 47.941
3 632.830 52.735
4 696.113 58.009
5 765.724 63.810
6 842.296 70.191
7 926.526 77.210
8 1.019.179 84.931
9 1.121.096 93.424
10 1.233.206 102.767

Fuente: Elaboracién propia.
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En el anexo 5 se grafica el layout de la planta. Este incluye una zona exclusiva para
purificar el agua, otra exclusiva para embotellar y otra para almacenar. Cada una de estas
zonas estan ubicadas de forma tal que el producto siga una linea productiva que finaliza
en una zona de picking para finalmente ser despachada.

11.3. Inversiones Requeridas.

Para producir el agua purificada de disefio durante los 10 afios de vida util del proyecto
se usara una Planta de Osmosis Inversa de las siguientes caracteristicas:
Procedencia : USA

Marca : PURE AQUA, INC
Modelo : 3,000 Reverse Osmosis System.
Capacidad : 7 Metros Cubicos dia

En términos de costos, la maquinaria cuesta US$8.720 considerando el envio a puertos
chilenos. A este valor es necesario agregarle los costos de derechos de aduana
(US$533), IVA aduanero (US$1.791) y el pago a agente aduanero (US$250). La
informacion de costos de importacion fue conseguida mediante averiguaciones con
agente aduanero Juan Ramos, representante legal de Agencia de Aduana Juan Carlos
Ramos de Aguirre y CIA Limitada. La cotizacion se expone en anexo 12.

Los principales componentes de este equipamiento se presentan en la figura 6:

llustracion 6: Maquina 1.

lsistema osmosis inversa comercial diagram esquematico
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Este esquema del sistema comercial de RO estd demostrando lo siguiente:

1 Alimentacion de agua cruda

2 Sistema de dosificacion pre-cloracion

3 Tanque de almacenamiento de agua cruda

4 Bomba de alimentacién y retrolavado

5 Filtro multimedia para la reduccién de turbidez y sélidos suspendidos

6 Filtro de arena verde para reduccion de hierro y manganeso (cuando Fe o Mn es alto)
7 Filtro de carbén activado para cloro, olor, sabor, remocién organica

8 Filtro Birm para reduccién de hierro y manganeso (cuando Fe o Mn son bajos)
9 Suavizador de agua para la reduccién de la dureza

10 Sistema de dosificacién antiescalante

11 Sistema de dosificacién de decloracion

12 Sistema comercial de 6smosis inversa

13 Sistema esterilizador ultravioleta

14 Filtro de calcita para la neutralizacion posterior al pH

15 Dosificacion posterior a la cloracién

16 Tanque de agua del producto

17 Bomba de represurizacion

18 Agua tratada para usar

Fuente: Proveedor Pure Aqua
Inc.

Ademas de la Maquina Purificadora, entre los equipos principales se considera la
adquisicién de una maquina Enjuagadora — Llenadora — Tapadora automatica con los
siguientes datos béasicos de disefio:

Procedencia : MEXICO

Marca : EQUITEK

Modelo : DNS-4-16-304

Capacidad . Entre 1.400 — 1.500 botellas por hora, la que se puede usar con

envases entre 0,5y 2,5 litros.

En términos de costos, la maquinaria cuesta US$18.608 considerando el envio a puertos
chilenos. A este valor es necesario agregarle los costos de derechos de aduana
(US$533), IVA aduanero (US$1.791) y el pago a agente aduanero (US$250). La
informacion de costos de importacion fue conseguida mediante averiguaciones con
agente aduanero Juan Ramos, representante legal de Agencia de Aduana Juan Carlos
Ramos de Aguirre y CIA Limitada. La cotizacion se expone en anexo 13.

Fisicamente la maquina a utilizar presenta en la llustracion 7.
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llustracion 7: Maquina 2.

Fuente: Proveedor.

12.2.- Distribuciéon

Para que los productos lleguen a los distribuidores externos se pretende ubicar punto de
distribucion en un terreno de la empresa ubicado en la comuna de Pucon. Este punto de
distribucién contard con dos contenedores acondicionados para almacenar las botellas
de agua Cabur. Aca se almacenaran los productos bajo el sistema de gestion de
inventarios FIFO, es decir, los productos que ingresan primero seran los primeros en salir,
de esta manera se asegurara que las botellas de aguas entregadas a los clientes tendran
fecha de caducidad apta para el consumo humano, considerando que un agua
embotellada promedio caduca a los 4 meses segun informacion rotulada en envases de
los actuales participantes del mercado La operacion de este galpon requerira la compra
de una grua horquilla, con un operador y un supervisor.

Para el traslado de los productos desde la planta productora en Caburgua hasta el punto
de almacenamiento en Pucon se requerira comprar un camién que tenga capacidad de
trasladar hasta 4 toneladas.

Para realizar distribucion a cliente final, se pretende subcontratar a empresa que se
encargara de trasladar los productos desde centro de distribucion a cartera de clientes.
Empresas tentativas para realizar esta distribucion serian Sotraser, Cavalieri u otras de
menor envergadura. La distribucién se realizara segun el siguiente diagrama:
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llustracion 8: Diagrama de Distribucion.

PURIFICACION Y BODEGA

EMBOTELLAMIENTO TRASLADO ALMACENAIE
CABURGUA PUCON

Fuente: Elaboracion Propia.

Para entender de mejor manera el diagrama, E1, E2 y E3 representan los moviles de la
empresas distribuidoras del producto.

12.3.- Riesgos.

Los principales riesgos que esta expuesto el presente plan de negocios son los
siguientes:

v' Al ser una empresa de venta de productos de consumo humano, una falla en la
purificacion y/o embotellamiento del agua generara potenciales enfermedades en
los consumidores lo que traera consigo advertencias y sanciones legales y por otro
lado producira dafios a la reputacion de la empresa Sepal Proyectos y la marca
CABUR. Este es uno de los principales riesgos de la organizaciéon ya que, si el
producto tiene una mala reputacion entre los consumidores, los clientes no querran
tener las botellas de agua embotellada en sus locales y con esto la venta
disminuir4 notablemente. Al ser el agua embotellada el principal producto que
vendera esta empresa hay que utilizar estrategias de produccién que minimicen
los errores y un sistema de control de calidad que permita que ninguna botella
CABUR con fallas se vendera en el mercado.

v La flotabilidad del precio de las energias que la produccion y la distribucion utiliza
representa un riesgo importante a considerar ya que recursos como la luz,
petréleo, gas y otros insumos energéticos representan un costo importante a
considerar en la purificacion, embotellamiento, distribucién principal y distribucién
secundaria, es decir, ante aumentos en los precios de estos commodities, los
costos de produccion seran mas altos.

v' Delitos de todo tipo, desde robos en fabrica de produccién, bodegas de
almacenaje y vehiculos de distribucion hasta ataques cibernéticos que afecten los
softwares de administracion, logistica y otros. Ante la presencia constante de este
riesgo es necesario tomar medidas de precaucidon asesorandose con expertos en
el tema con el fin de minimizar las posibilidades de que delincuentes interrumpan
el normal funcionamiento de la organizacion.
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Cambios en la reglamentacion significan un riesgo el cual hay que estar alerta.
Constantemente, con el fin de controlar los alimentos y bebestibles que consume
la poblacion, las entidades gubernamentales realizan cambios a los cuales las
organizaciones productoras de este tipo de producto deben ser capaz de
adaptarse para seguir funcionando con las nuevas condiciones establecidas.

La creciente competencia en el mercado de aguas embotelladas representa un
riesgo muy grande para esta organizacion y la forma de mitigarlo es encontrando
métodos de diferenciacion ya sea por el sabor del agua, el envase, la experiencia
gue se desea transmitir o el sistema de distribucion que se entregara a los clientes.

La dependencia econdmica que tiene Chile con el resto del mundo es un riesgo
para considerar ya que alguna crisis a nivel global afectard al mercado chileno de
manera considerable. Ante esto es necesario mantener las precauciones debidas
y estar en alerta a los acontecimientos internacionales.

La responsabilidad civil que necesariamente tienen las organizaciones con
terceros es un riesgo muy grande ya que por un lado existen grandes posibilidades
de accidentes en el proceso productivo de los cuales hay que implementar
meétodos de trabajo que se minimicen y, por otro lado, hay que tener presente la
correcta interaccion del proceso productivo con el medio ambiente y las
comunidades aledafias. Ser consciente de esto evitara exposiciones legales que
dafiaran a la compaiiia.

13.- Evaluacion Financiera.

13.1. Objetivos.

v Determinar factibilidad econémica del plan de negocios.

v Determinar forma de financiamiento éptima para el plan de negocios.

13.2. Determinacion de Tasa de Descuento.

Para el calculo de la tasa de descuento a ocupar en este proyecto se utilizé el método
CAPM, el cual se calcula con la siguiente formula:

tasa de descuento = 1y + PRM * 8

Donde,

1r es la tasa libre de riesgo, para la cual se tomara el valor de la tasa asociada al
bono US168863AU21 emitido por el estado de chile, 5,5 %.

PRM el Premio por Riesgo de Mercado. Calculado a partir del indicador IPSA es
de 8,7% (Banco central, 2011).
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e [ corresponde al riesgo sisteméatico asociado a la industria. En este caso la beta
es de 1,18, que corresponde al beta asociado a la industria de soft drink de
Estados Unidos (Anexo 7)

Finalmente se tiene como resultado:

tasa de descuento =15,76%

13.3.- Inversion Inicial.

Para la realizacion del proyecto se requerird una inversion inicial de $80.600.000, mas un
capital de trabajo de $15.660.000. Cabe destacar que el costo del terreno se considera
como costo hundido ya que es propiedad de la empresa desde hace mas de 5 afios. Por
otro lado, se considerara que todos los costos de inversion inicial y de capital de trabajo
inicial se costearan con capital propio. El detalle se puede analizar en la tabla 8 y las
cotizaciones gue respaldan estos valores se muestran en los anexos 10, 11, 12, 13.

Tabla 8: Detalle Inversion Inicial

ITEM DESCRIPCION S TOTAL
1 CONTAINERS S 2.560.000
2 MAQUINA OSMOSIS INVERSA S 7.679.920
3 EMBOTELLADORA - TAPADORA VIDRIO S 14.242.980
4 CAMION CHEVROLET NKR 612 S 15.000.000
5 EQUIPAMIENTO PARA LOGISTICA DE ALMACENAMIENTO | $ 12.000.000
6 ESTUDIO BIOQUIMICO Y DISENO DE INSTALACIONES S 8.000.000
7 CERTIFICACIONES DEL AGUA S 200.000
8 ERP, SUMINISTRO E IMPLEMENTACION S 1.200.000
9 DISENO DE IMAGEN DEL PRODUCTO S 400.000
10 CAPITAL DE TRABAJO S 15.660.000
TOTALES $ 76.942.900

Fuente: Elaboracion Propia
Para el célculo de capital de trabajo se consideraron los siguientes conceptos:

Tabla 9: Detalle Capital de Trabajo

ITEM Costo
Mensual
PUBLICIDAD S 1.000.000
COMBUSTIBLE $1.000.000
VIAJES PROMOCIONALES $300.000
ASESORIA MULTIMEDIA S 400.000
HOSTING $200.000
GASTOS OFICINA CENTRAL $ 500.000
MANTENCION PLANTAY PUNTO DE DIST. $ 500.000
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SUELDO BASE GERENTE

$1.500.000

SUELDO ENCARGADO DE PRODUCCION S 1.000.000
SUELDO OPERADOR DE PLANTAY CEDIS $ 3.000.000
SUELDO BASE ENCARGADO DE VENTAS S 1.000.000
SUELDO BASE VENDEDORES $1.200.000
SUELDO BASE KAM $ 700.000
PERSONAL ADMINISTRACION Y FINANZAS $1.200.000
SUELDO CHOFER $ 500.000
LUz $ 1.000.000
PATENTES MUNICIPALES (20UF $ 560.000
MENSUAL)

AGUA (para consumo en la planta) $ 55.000
TOTALES $ 15.660.000

Fuente: Elaboracion Propia.

13.5.- Costos fijos.

Los costos fijos que se ocuparan en el presente modelo de negocios son explicitados en
la tabla 10. El detalle del desglose de los costos fijos se encuentra en el anexo N°9.

Tabla 10: Detalle Costos Fijos.

COSTO FIJO ANUAL

PUBLICIDAD S 12.000.000
COMBUSTIBLE S 12.000.000
VIAJES PROMOCIONALES S 3.600.000
ASESORIA MULTIMEDIA S 4.800.000
HOSTING S 200.000
GASTOS OFICINA CENTRAL S 6.000.000
MANTENCION PLANTAY PUNTO DEDIST. | $ 6.000.000
SUELDO BASE GERENTE S 18.000.000
SUELDO ENCARGADO DE PRODUCCION S 12.000.000
SUELDO OPERADOR DE PLANTAYCEDIS | S 36.000.000
SUELDO BASE ENCARGADO DE VENTAS S 12.000.000
SUELDO BASE VENDEDORES S 14.400.000
SUELDO BASE KAM S 8.400.000
PERSONAL ADMINISTRACION Y FINANZAS| $ 14.400.000
SUELDO CHOFER S 6.000.000
LUz S 12.000.000
PATENTES MUNICIPALES S 6.720.000
AGUA (para consumo en la planta) S 660.000
TOTALES S 185.180.000
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13.6.- Costos Variables.

Los costos variables son en su mayoria proveniente del departamento comercial y todos
los costos directamente relacionados a la obtencion del producto Cabur, a continuacion,
en la tabla 11 se detalla el tipo de remuneraciones por cargo, especificando comisiones
por venta, costo de embotellado y rotulado y costo de distribucion a cliente final por
empresa externa. En anexo 14 se muestra la cotizacién con empresa Transportes Alpes
por servicio de distribucion de producto.

Como forma de incentivar la venta en el equipo comercial y se obtengan resultados
beneficiosos para la organizacion se utilizara un sistema de remuneracion por
comisiones. De esta manera se pretende que gerente, encargados, vendedores y KAM
sientan un incentivo a vender cada vez mas.

Tabla 11: Detalle Costos Variables.

COSTOS VARIABLES MENSUAL
COMISION GERENTE 4%
COMISION ENCARGADO DE VENTAS 3%
COMISION VENDEDOR 2%
COMISION KAM 2%
COSTO ENVASE + Empaquetado S 300
EMPRESA DISTRIBUIDORA S 50 por
botella
distribuida.

Fuente: Elaboracion Propia.

13.7.- Flujos de Cajay factibilidad financiera.

Se realiz6 estudio de flujo de caja considerando el proyecto con financiamiento propio
(proyecto puro). En el anexo 5 se visualiza al detalle los flujos, los cuales, ambos fueron
financieramente factibles y tuvieron valores de VAN, TIR y Payback especificados en la
tabla N°12.

Tabla 12: VAN, TIR; Payback.

PROYECTO PURO

VPN 201.172.376
TIR 31%
Payback 5,3

Fuente: Elaboracion Propia.
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15.- Conclusiones.

v

Si bien en el mercado de las aguas embotelladas existe un gran numero de
competidores, los cuales emplean cada vez mas nuevas tecnologias y
metodologias para obtener aguas minerales y purificadas de mayor calidad, con
menos minerales, con distintos envases y otros elementos diferenciadores, las
oportunidades de ingresar y tener éxito estan presente dado la alta demanda
presente y potencial producida por los cambios de vida de la poblacién a nivel
nacional y mundial.

Si bien las grandes empresas que producen y distribuyen agua embotellada en el
mercado chileno tienen la capacidad de distribuir sus productos a todos los
rincones del pais, no se han encargado de hacer envases mas llamativos y
diferenciadores que ademas de atraer a los consumidores, sean eficientes de
almacenar, faciles de transportar, con un proceso de compra B2B mas expedito y
gue se enfoque plenamente en maximizar el beneficio de los empresarios del rubro
alimenticio.

Los precios de venta del agua embotellada Cabur se ajustan al mercado y al
mismo tiempo genera que dentro del mercado de las aguas embotelladas Premium
se pueda posicionar como una marca con precio conveniente, que ofrece un buen
servicio de distribucidon y que destaca por su calidad de purificacién y envase.

En los tiempos actuales no basta con utilizar las clasicas estrategias de publicidad
y llegar a los clientes y consumidores Unicamente publicitindose en medios de
comunicacién masiva u otras formas, sino que, es necesario tener mayor cercania
con los consumidores, ser parte de su vida y generar intencion de compra
apelando a sus sentimientos, sus emociones o sus deseos. Por lo que Cabur
pretende ser un ente activo en redes sociales, ser generador de contenido e
interactuar constantemente con clientes y consumidores.

El proyecto es financieramente conveniente si se financia en su totalidad con
capital propio, obteniendo un VAN de CL$201.172.376 y una tasa interna de
retorno de 31%.

El tiempo de recuperacion de la inversion es de 5,3 afios.

45



16.- Bibliografia.

Alejandro Werner. 2018. “América Latina y Caribe en 2018: Recuperacién en
Cierne”. Santiago, Chile.

BESLEY, Scott, Brghham, Eugene, Fundamentos de Administracion Financiera,
122 Edicion, MC Graw-Hill México, 2001.BORELLO, EIl plan de negocios,
MCGraw-Hill, Colombia, 2001.

CHASE, Aquilano, Administracion de Produccion y operaciones, McGraw-Hill,
2011.

Daniela Pradel. “Consumo de agua embotellada en Chile se duplica en los ultimos
7 afos”. Economia y Negocios. (feb 2017)

Diario EI Maule. “El almacenamiento de aguas en napas subterraneas podria
disminuir los efectos de sequias en el pais”. (2017)

Ivdn Franco; Euro monitor International, Tendencias de Retailing en América
Latina, 2010.

Ignacio Pons; Euromonitor Internacional; Retailing y Consumidores, 2010.
MANZANERA, Antonio. Finanzas para emprendedores. Deusto, 2010.

Ministerio del Deporte. “Encuesta Nacional del Deporte y Actividad Fisica.
Santiago, Chile”. (2016)

LEHMAN, Donald R. Investigacion y Analisis de Mercado, lera Edicién, Cia.
Editorial Continental S.A. DECV, México, 1993.

SAPAG Chain NASSIRM y SAPAG c. Reinaldo, Preparacion y Evaluacion de
Proyectos, McGraw-Hill, Chile, 2000.

Statista. “Revenue of soft drink manufacturing in Chile from 2008 to 2018”.2018.
Sernac. “Analisis de calidad de marcas comercializadas en Santiago”. (2001).
Williams, Stephen P. “Put the lid on bottled water”. Newsweek. Vol.137, (21 mayo
2001).

KOTLER, Philip, Fundamentos de Mercadotecnia, Prentice Hall, México, 1998.
Estratégica y Politica de Negocios, 10ma Edicion, Prentice Hall, 2010.
WHEELEN, Thomas, Administracion

46



17.- Anexos

Anexo 1: Andlisis de Agua — Nitrato

Informe de Ensayo iAC-041) . I

M Inferme  3X3965-01 Hldro ab
Clienie: AGUAS ARAUCANIA 5.A,

DHrecclén:  Wicufa Mackenns N° (202

Proyecta: Coniral Mucstras de Aguns Subtermineas

Identificacidén Clienife: 123643
Logar de Muestrea:  Irversiones Sepal Lida

Diireccidn: Cam. Renahwe km, 2 Caburgua, Salida Pozo

Cladad | Reglhiin: Temuco,Movena Region

Pumte de Mugstres;  Cam. Renabue km 4 Caburgus, Salids Pozo

Mlabrie: Aguas cridad Tipn de Muestreo: Puntual
Térming de Muestren  0OR2006 1] 30:00 Recepeitn Laborateris0508 2016 DB 5958
Muestreado por: Cliente

Andilisis segin Norma Chilena aficial 40901, OF 2005 Agua Potable - Parte 1: Requisitos.

Pardmeirs Unidades Limite Resltadss  fFeoha y Hora RefMésdo
Maorma Andlisis
Mirata mg NOLL 50 12 QFAEG 000 METS-Mei0fd )
Mitrite mg MOLL 3 <010 QREOR6 0942 ME]17-MeifE)
LT
(&) Mamual de la 5155 "Métodos de Andlisis Oficiales Fisico Quimicos Agea Porsble”, Julio 2007,
f 1

Ximiena Cuadros Maya
Ejecutive Técnico

r‘“ﬁiiil‘l‘l“i‘ﬂ“illm‘igﬁiiﬁllll II‘I
« 3 5 3 ¥y 4B 17&68XCT800%9 468 K %

Fuente: Elaboracion Propia.
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Anexo 2: Analisis de Agua — Hierro

At ¢
o Ammam&
ACPETATRDa0b LE Bl v LD 1

INFORAME DE AMALISIS DE LABORATORID

Pig fded

CEMTI PRG0N

f ) i

hara UL MRSk TO0H 4 71 ANMLFY L T [T
Branivoing B

ViR Srmvaan Malodi 2006 £¢ 71 150040 0 mL <0

[X]
sty el

ek snsirny iamancies ot of B Wan Bapepde, RN 3¢ o Lind fecticckind b
L0 B, e e ORI @ WRMNG M sl PONICSN, S ek il Ch, S O 005

El proerac iaforr e cxmpes o debe v mprochusico excepio o0 me omlsdad, rin b ssesrsacide mcri del Lboraoni

Fuente: Elaboracién Propia.
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Anexo 3: Analisis de Agua — Arsénico

Informe de Ensayo (AC-041) .

N*® Informe 305129-01 HldfOIab
Cliente: AGUAS ARAUCANIA SAL

Direccién: Vicufia Mackenna N° 0202

Proyecto: Control Muestras de Aguas Potable

Identificacién Cliente: 2486
Lugar de Muestreo:  Lago Caburga

Direccién: Inversiones Sepal Lida.
Ciudad / Regién: Temuco,Novena Regidn
Punto de Muestreo: Inversiones Sepal Lida.
Matriz: Agua potable Tipo de Muestreo: Puntual
Término de Muestreo  15302/2016 14:18:00 Recepeidn Laboratorio |6/0272016 08:59:56
Muestreado por: Cliente
Parimetro Unidades Resultados Fecha y Hora Ref.Método
Andlisis
Arsénico mg As/L <0,001 22/02/16 09:31 ME12-MetOfi8)
Netas:

(8) Manual de la SISS "Métodos de Andlisis Oficiales Fisico Quimicos Agua Potable”, Julio 2007.

=~

- Ximena Cuadros Moya
Ejecutive Técnico

Fecha Emision Informe:

« 30

5129242X%x1I181537Xx-e

Fuente: Elaboracion Propia.
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Anexo 4: Maxima Cantidad por Componentes.

Componentes Decreto 106 I‘CE‘H 400/1 | OM IS SCF EFPA
(peg/1) (pg/1) (pg/1) | (pg/1) | (ng/1)
Sb - - 20 5 i
As a0 10 10(*) | 10 10
Asbestos - - - - 7 fibras por millén
Ba 1000 - TO0 1000 2000
Be - - - - 4
B 5490(30000(**)) | - 2400 | - -
BrOZ - - 10(%) |- 10
Cd 10 10 3 3 5
1 - 2000 5000 4000
Cr S0(***) 50 50(*) | 50 100
Cu 1000 2000 2000 1000 1300
CN 10 50 - i 200
F 2000 1500 1500 5000 4000
Mn 2000 100 - 500 -
Mg - 125000 - - -
He 1 1 6 1 2
Ni - - To 20 -
NO; 45000 50000 50000 | 50000 | 44240(10000{*))
NO; a0 3000 3000 100} 3280(1000((**)))
Ph a0 50 10(%) | 10 15
Se 10 10 40(*) | 10 20
S07 - 500000 - - -
5 a0 - - - -
u - - 0(*%) |- 30
Tl - - - - 2
Zn 5000 3000 - - -

Fuente: Elaboraciéon propia a partir de documento “El Agua que Bebemos”. Giuseppe

Franccesco. (2017). El Agua que Bebemos. Universidad de Chile, Santiago, Chile.
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Anexo 5: Layout Planta.

PROCESOS DE

PURIFICACION EMBOTELLADO

TRANSITO

ALMACENAIE
PICKING ¥ DESPACHO

CARGA Y DESCARGA

Fuente: Elaboracién Propia.
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Anexo 6: Entrevistas Personales.

0. Numero de Entrevista

Entrevistado 1

Entrevistado 2

1. Nombre: Patricio Medina Oliver Sanhueza
2. Edad: 65 31
3.Sexo: Masculino Masculino
4. Nombre de local: Big Apple Deli House
5. Tipo de local: Restaurante Restaurant

6. Marcas de bebestibles que comercializa:

ccu, cervezas, shop, bebidas, jugo te helado y limonada

austral, ccu, puyehue

7. Productos bebestibles mas vendidos: cerveza y en segundo lugar mojitos shop
8. Mejor proveedor que tiene de bebestibles: ccu austral
9. Peor proveedor que tiene de bebestibles: ninguno
10. Nombre 5 caracteristicas que mas influye en un
buen o mal proveedor de bebestible: calidad atencion calidad
proactividad precio

precio

responsabilidad respecto de los barriles

apoyo publicitario

rapidos en solucionar el problema

perfil del vendedor

buen trato con el cliente

11. Nombre 5 caraceteristicas que cree que influye al calidad del producto precio
consumidor al elegir un bebestible: precio clidad
moda producto llamativo

productos naturales

que este de acuerdo con lo que se esta comiendo

sin azucar, sin bombilla

5

12: Nombre 5 caracteristicas que mas influye en un
buen o mal proveedor de agua embotellada.

vendedor capacitado

calidad (ccu puyehue)

constante en el servicio

precio

influye al consumidor al elegir un agua embotellada.

3 botella de vidrio
4 cuidado con el medio ambiente
5 5

13. Nombre 5 caracteristicas que cree que mas marca que sea saludable

cuesta mucho meter productos nuevos

sin sodio

perfil conservador del cliente

embase preferido vidrio

envase de vidrio

a la mayoria no le importa en envase

14. ;Qué tipo de agua se vende mas (con gas, sin con gas (se vende mucho mas la limonada) sin gas
gas, con sabor)?
14. Nombre el porcentaje de sus ingresos que 30% 60%
representan los bebestibles.
15 Nombre el porcentaje de sus ingresos que 1% dia 30%, tarde baja bastante
representa el agua embotellada.
16. Nombre 5 caracteristicas que influyen en la publicidad responsabilidad
distribucion de productos bebestibles productos saludables rapidez en la entrega

3 rapidez en atencion reclamos
4 4
5 5
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Entrevistado

Entrevistado

Entrevistado

Jonathan Ruiz Sepulveda

Esteban Chroie

Jorge Vallejos

26 36 31
Masculino Masculino Masculino
Hera un secreto Lobby La Fogata
Restoran Cerveceria y Fuente de Soda Restobar

pelegrino, aquapara, desa, cosar,
undurraga, jac daniels

cocacola company, pepsi, ccu linea de
licores, ccu linea de cervezas, vital, san

Totem, cervezas ccu, cocacola, cachantun, jugos naturales

ccu, cocacola, distribuidora de licores el amanecer

shop Cerveza Totem Ambar corona y royal

desa Totem distribuidora amanecer
pu Becker ccu, cocacola

agilidad para resolver problemas Puntualidad precio

facilidad de pago Stock entrega

distribucion sin costo

Respuesta ante problemas con las maquinas

recepcion de pedidos

conocimiento de sus productos

buena calidad

en vendedor

variedad de productos que ofrece 5|stock
calidad Tiempo, clima marca
precio buena ambientacion clima
destino buena musica precio
promociones que la gente que llega al local sea buena onda promociones
local precio 5
pureza compran solo cachantun estado en que llegue el pedido
origen que sea agua de marca conocida puntualidad
precio no puedes llegar con un agua artesanal el vendedor no es importante
distribucion oferta gue no se manipulen los productos 4
5 5 5
que sea saludable stock clima
sin sodio precio que sea saludable
embase preferido vidrio calidad envase plastico porque se pueden llevar lo que
4|no cambiar de un dia para otro los precios 4
5 5 5
con gas con gas sin gas
25% 70% 50%
9% 5% 20%
canal. usan una canasta 1buenas promosiones despacho gratuito
flujo de gente para el que trabajan buenos precios stock
|gama amplia de productos horarios en que se tiren las promociones rotacion de productos
uso de una canasta de productos, garzon bien informado del producto 4
hacer promociones precio 5

53




Entrevistado

Entrevistado

Entrevistado

Genaro Diaz Karina Navarro Moreau es la continuacion del 7
33 33

Masculino Femenino

Quijote La Pasta de la Nonna

Restaurant Restaurant

cocacola, guaya arauco, puyehue,
alcoholes

hineker, corona, torovallo, ccu, pelegrino,

aquapana

bebidas en latas y tragos preparados

jugos naturales y bebidas, cervezas, vino

cocacola Yy cosar

cosar

no tiene peor

Cccu

precio puntualidad en el reparto 1
reparto stock 2
capacidad de credito variedad de productos 3
4|atencion del vendedor 4
5 5 5
precio calidad 1
imagen del producto marca 2
calidad dependiendo del cliente precio 3
4|envase de vidrio 4
5|presentacion del producto 5
sabor stock cordialidad
conocimiento de marca reparto, cumplir dias establecidos gue conozca el producto
3|formatos del envase 3
4 4 4
5 5 5
sabor procedencia del agua envase de vidrio
imagen de marca gue sea un agua conocida temperatura fria
precio precio 3
vidrio 4 4
5 5 5
cony sin gas iguales con gas sin gas
30% 35% 40%
5% 15% 1%
reposicion de productos fallados 1 1
2 2 2
3 3 3
4 4 4
5 04 5 5




Entrevistado

Entrevistado

Entrevistado

Omar Diaz Alexis Gonzalez Valdez Pedro Riquelme
39 53 33
Masculino Masculino Masculino
Mamut Restaurante Bariloche Fusion Italia
Restorant Restaurant Restaurante
ccu, envonor, desa ccu cocacola
ron, pisco, shop, bebidas, agua vital bebidas, jugos bebidas
envonor ccu cocacola
desa solo tienen uno solo tienen uno
puntualidad en la entrega responsabilidad contactabilidad
que lleguen los productos conformes engregue bien los productos tiempo de despacho
que respondan correo de solicitud del responder ante problemas precio
que no lleguen productos vencidos que ofrezca bien sus productos calidad
calidad del producto que haya respeto mutuo puntualidad en la entrega
temperatura gusto de cada persona reconocimiento de marca
calidad temperatura preferencia del local
precio envase temperatura
sabor que sea saludable envase, prefieren vidrio
marca 5|precio
1|cordialidad cumpla los horarios de atencion a
2 2|precios
3 3|despacho
4 4|empatia
5 5 5
1{fecha de elaboracion propiedades que conoce del producto
2|temperatura procedencia
3|clima prefieren vidrio
4|envase gustos del cliente
5 5 5
con gas y sin gas iguales sin gas
30% 10%
10% 2%
1 1 1
2 2 2
3 3
4 4 4
5 5 5
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Entrevistado

Entrevistado

Entrevistado

Claudia Vallejos

Karen Bascurt

Nelson Vilches

25 30 38
Femenino Femenino Masculino
Amador de Pingueral Gohan San Pedro Crazy Cheff
Restaurant, bar, discotheque Restorant Gastrobar
ccu, cuello negro, licores cocacola, bebidas, licores ccu, cocacola, desa, cavas reunidas
piscola alto licores vinos y servezas
ccu Pisquera Chilena cavas reunidas
cuello negro no hay desa
puntualidad entrega responsabilidad
responsabilidad tiempo de entrega puntualidad
empatico variedad de productos precios
buena disponibilidad 4|predisposicion del vendedor
5 5 5
lo que sea mas rapido publicidad que sea un producto conocido
que te cure garzon que se vea en otro lugar
que este bien preparado presentacion que lo vean marqueteado por otro sector
4|temperatura boca a boca
5 5|precio
precio puntualidad puntualidad
horarios de entrega responsabilidad calidad
puntualidad de la entrega envase
4 precio
5 5
calidad garzon envase reciclable
agua renombrada presentacion procedencia
procedencia variedad ingredientes
4[componentes que trae 4
5|procedencia 5
con gas sin gas con gas
70% 40% 25%
5%, 20% 2%
1 1 1
2 2 2
3 3 3
4 4 4
5 5 5
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Anexo 7: Betas por Industria.

Number

Industry Name of firms |Beta
Advertising 48 1.22
Aerospace/Defense 85 1.24
Air Transport 18 1.02
Apparel 50 0.93
Auto & Truck 14 0.79
Auto Parts 52 1.17
Bank (Money Center) 10 0.71
Banks (Regional) 633 0.57
Beverage (Alcoholic) 31 1.30
Beverage (Soft) 37 -
Broadcasting 24 1.02
Brokerage & Investment

Banking 38 1.21
Building Materials 42 1.10
Business & Consumer Services | 168 1.22
Cable TV 14 1.13
Chemical (Basic) 39 1.55
Chemical (Diversified) 6 1.82
Chemical (Specialty) 89 1.17
Coal & Related Energy 23 1.17
Computer Services 119 1.27
Computers/Peripherals 57 1.68
Construction Supplies 48 1.45
Diversified 23 1.36
Drugs (Biotechnology) 481 1.51
Drugs (Pharmaceutical) 237 1.47
Education 35 1.28
Electrical Equipment 116 1.32
Electronics  (Consumer &

Office) 19 1.19
Electronics (General) 160 1.02
Engineering/Construction 52 1.01
Entertainment 120 1.33

Fuente: www.stern.nyu.edu

57



Anexo 8: Flujo de Caja.

I ITEM Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
INGRESOS OPERACIONALES 391.500.000| 443.569.500| 502.769.520| 569.637.866| 645.399.702| 731.237.863| 828.492.499| 938.682.001| 1.063.526.707| 1.204.975.759|
Ventas Locales
COSTOS VARIABLES 225.765.000) 249.762.645| 279.136.880| 305.833.865| 345.584.434| 374.676.342| 414.798.370| 459.285.634| 526.169.804| 583.226.477
Costo de Produccién 156.600.000) 172.260.000| 189.486.000| 208.434.600| 229.278.060| 252.205.866| 277.426.453| 305.169.098| 335.686.008| 369.254.608
Insumos de produccién/ Materias primas 156.600.000{ 172.260.000( 189.486.000| 208.434.600| 229.278.060| 252.205.866| 277.426.453| 305.169.098| 335.686.008| 369.254.608
Mano de obra
Subcontratos Produccién
Otros
Costo de Ventas y Distribucién 69.165.000 77.502.645| 89.650.880| 97.399.265| 116.306.374| 122.470.476| 137.371.917| 154.116.536| 190.483.796 213.971.868
Comisién por venta 43.065.000( 48.792.645| 58.069.880( 62.660.165 78.093.364 80.436.165| 91.134.175| 103.255.020| 134.536.128| 152.429.434]
Distribucion 26.100.000| 28.710.000| 31.581.000| 34.739.100| 38.213.010| 42.034.311| 46.237.742| 50.861.516 55.947.668|  61.542.435
Otros
|MARGEN CONTRIBUCION 165.735.000) 193.806.855| 223.632.640| 263.804.001| 299.815.268| 356.561.521| 413.694.129| 479.396.367| 537.356.903 621.749.282
|MARGEN CONTRIBUCION % 42% 44% 44% 46% 46% 49% 50% 51% 51% 52%
COSTOS FIIOS 217.580.000| 217.580.000| 223.640.000| 223.640.000( 229.700.000| 229.700.000( 229.700.000 229.700.000| 235.760.000| 230.540.000|
Costos Prod 105.060.000| 105.060.000| 109.380.000| 109.380.000( 113.700.000| 113.700.000( 113.700.000 113.700.000| 118.020.000| 118.020.000|
Salarios Produccién 86.400.000| 86.400.000] 90.720.000) 90.720.000| 95.040.000| 95.040.000| 95.040.000| 95.040.000 99.360.000]  99.360.000
Gastos Generales de Produccion 12.660.000] 12.660.000| 12.660.000| 12.660.000 12.660.000[ 12.660.000( 12.660.000| 12.660.000 12.660.000) 12.660.000
Otros 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000
Costos Adminitracién y Gastos | 50.120.000| 50.120.000/ 50.120.000] 50.120.000| 50.120.000/ 50.120.000| 50.120.000| 50.120.000| 50.120.000  50.120.000
Salarios Administracion 32.400.000] 32.400.000] 32.400.000) 32.400.000| 32.400.000| 32.400.000| 32.400.000| 32.400.000 32.400.000]  32.400.000]
Gastos Generales Administracién
Patente Municipal 6.720.000 6.720.000 6.720.000 6.720.000 6.720.000 6.720.000 6.720.000 6.720.000 6.720.000 6.720.000
Otros 11.000.000| 11.000.000{ 11.000.000{ 11.000.000( 11.000.000{ 11.000.000{ 11.000.000| 11.000.000| 11.000.000 11.000.000|
Costos Marketing y Ventas 62.400.000| 62.400.000| 64.140.000| 64.140.000| 65.880.000| 65.880.000| 65.880.000| 65.880.000| 67.620.000(  62.400.000
Salario Fijo vendedores 34.800.000] 34.800.000] 36.540.000| 36.540.000| 38.280.000| 38.280.000| 38.280.000| 38.280.000(  40.020.000  34.800.000
Promocién y Publicidad 15.600.000[ 15.600.000] 15.600.000| 15.600.000| 15.600.000] 15.600.000| 15.600.000] 15.600.000|  15.600.000|  15.600.000)
Otros 12.000.000| 12.000.000{ 12.000.000{ 12.000.000{ 12.000.000{ 12.000.000{ 12.000.000| 12.000.000| 12.000.000 12.000.000
Costos Desarrollo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Salarios
Materiales
Otros
EBITDA -51.845.000| -23.773.145 -7.360| 40.164.001| 70.115.268| 126.861.521( 183.994.129| 249.696.367| 301.596.903| 391.209.282|
EBITDA % 0% 0% 0%! 7% 11% 17% 22% 27% 28% 32%
Depreciacién y Amorti; 14.796.580 14.796.580|  7.296.580|  7.296.580|  7.296.580) 512.000
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS -66.641.580| -38.569.725| -7.303.940| 32.867.421| 62.818.688| 126.349.521| 183.994.129| 249.696.367| 301.596.903| 391.209.282
Impuestos (27%)

34.114.371] 49.678.415| 67.418.019| 81.431.164| 105.626.506
UTILIDAD DESPUES IMPUESTOS -66.641.580| -38.569.725| -7.303.940 32.867.421| 62.818.688( 92.235.150| 134.315.714| 182.278.348| 220.165.739| 285.582.776|
UTILIDAD DESPUES IMPUESTOS % 0% 0% 0% 6% 10% 13% 16% 19% 21% 24%
Depreciacién y Amortizaciones 14.796.580| 14.796.580 7.296.580 7.296.580 7.296.580 512.000] 0| 0] 0 0
INVERSIONES 76.942.900 0| 0| 0 0 0] 0] 0| 0] 0| 0
Inversién en Terrenos
contenedores 2.560.000]
Inversion en Equipamiento / Maquinaria 48.922.900]
Inversion en Activos Intangibles 9.800.000]
Inversion en capital de trabajo (KT) 15.660.000]
FLUJO DE CAJA NETO -76.942.900| -51.845.000| -23.773.145| -7.360| 40.164.001| 70.115.268 92.747.150( 134.315.714| 182.278.348| 220.165.739| 285.582.776|
FLUJO DE CAJA NETO ACUMULADO -76.942.900) -128.787.900| -152.561.045| -152.568.405| -112.404.404| -42.289.135| 50.458.015( 184.773.729| 367.052.077| 587.217.816| 872.800.592
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Anexo 9: Desglose Costos Fijos

Costos de administracion y gastos
generales mensuales.

Desglose

PUBLICIDAD: $1.000.000

- Publicidad en
$300.000.

- Patrocinios: $100.000.

- Material POP: $400.000

- Medios de Comunicacion: $200.000.

redes sociales y mailing:

COMBUSTIBLE: $1.000.000

- Camion: $600.000 aprox. mensual
- Gruoa horquilla: $200.000 aprox. mensual.
- Otros vehiculos: $200.000 aprox. mensual

VIAJES PROMOCIONALES:
$300.000

Viajes de vendedor y Kam.

ASESORIA MULTIMEDIA: $400.000

Pago a asesor de TI.

HOSTING: $200.000.

Hosting pagina web cotizado
www.planetahosting.cl. Plan “Hosting Corporativo”.

en

GASTOS OFICINA CENTRAL
OFICINA CENTRAL: $500.000

Arriendo, aseo, gastos comunes, material de libreria.

MANTENCION PLANTA Y PUNTO
DE DISTRIBUCION: $500.000

Mantenciones a  maquinarias, equipamiento,
herramientas, vehiculos y otros.

SUELDOS BASE PERSONAL.

- Gerente: $1.500.000.

- Encargado de produccién: $1.000.000.
- Operadores: $3.000.000.

- Encargado de ventas $1.000.000.

- Vendedores: $1.200.000.

-  KAM: $700.000.

- Administracion y finanzas: $1.200.000.
- Chofer: $500.000.

LUZ $1.500.000

10.000 Kwh a $100 por Kwh

AGUA (para consumo planta)

$55.000 (150 metros cubicos utilizados a un precio de
$367 por metro cubico).

Fuente: Elaboracion Propia.
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http://www.planetahosting.cl/

Anexo 10: Cotizacion Contenedores

»

AGUNSN

COTIZACION
VENTA DE CONTENEDORES

]
.
T
N .
N
:

.

Santlago, 26 de agosto de 2019

Sefores
Ivan
Presente

Estimado Chente,

En atencion avuestrasolicitud de cotizacion, tenemos el agrado de hacer llegar a usted nuestra propuesta
deventa

| Q0 PRECIO
DESCRIPCION  [CANTIDAD ;‘ AR :o l'g _l: COMENTARIOS
T Y T L e = 2 1
C‘:JN ENEDOR DR = $1 260000 $1 280000 anta de venta contenedor de 20 pas maritimo usado 100%
0 operativo
Qaudio Gajardo

Tel&ono: +56 9 9227974
Mail: claudio gajardo@agunsa.com
hitpsfwwwy contenedaresagunsacl/chile/

Fuente: Proveedor.
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Anexo 11: Cotizacion Camion.

2017 Chevrolet Nkr 612

publicado €l 12 jul 19

$ 15.000.000

Financiamiento
$438.027 © © Scotiabank
CAE: 17.66% =nuz m

CTC: $21.025.296

72750 Km

®
)
Q

Metropolitana de Santiago

511 Agregar al comparador

Lista de Comparacion

Chile[fiJformes

Fuente: Proveedor.
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Anexo 12: Cotizacion Maquinaria Purificadora

QUOTATION 110030-0

B PURE AQUA, INC: A

Prepared iy Higazy
22305 Huran Dr., Santa Ana, CA 92704 LrSa, " by ey
Tel: (714) 43399096 | Fax: (714] 433-9838 IS0 S i'h
2l sEDUreaqUa CONM | Wi, PLTBa QLS. CO/m R *‘ Gt mawa
Compamy: Sepal Froyectos SPA Country: Chile
MNama: Ivan Sapubeda Phone:  +55987E35115
Email: ivsapuledaa @gmail com Fao:
oty Part Mo, Dicription Unit Pricsr (5] Ext Prica (5]
3,000 GPD Reverse Do Systiemn
- dad Pra-Treabment:
1 w5 1Y Frachiormiation Deing Syilem, Aduitable metenng pumg, 138100 13100
Pakptirghima soluSon tank, Manual, 3300 1pH/S90H:
1 IR Fillir Py’ Biack "Wiash Pump, 200v)1pH/S0H: §1,350,00 $1,35000
1 SEPUICRNY & PP Tiank Multimidia Filter complets with meda, SE00 Fide viboe, §395.00 $399.00
N P wie, 2200 LpHS0H:
1 SEFR10AL & PP Tank Carbaan Filtsar bt with masdia, S300 Flack: 40200 403200
withew, %" Pipa iloa, T30V 1 HY S0
1 =i 201y Anbiscalint Doy Syvlem, Aduitable matsrng gump, Polstindime 138100 132100
dezhabicn tank, Maraa, I3V 1aH S
1 PR OBD0A Purie Afui PATLO0, Antiscalink n 3 galkon drum S140.00 $140.00
RO Sysbem:
1 T 00K 140 Fareiriin Chmesi Syitem 1o produss 1,000 GPD &t medrum 1000 PP £3 653100 £3E5000
T weirtior TON, 22001 H S0
Recommanded Podt-Troatment:
1 §50-Pa Ly Smarilizer, 4.5 GPM, I3V Lo S0 L0 £38300
1 Crate Expart Crafte S3ann $240.00
1 T Wiew Transler Fag 53500 53500
1 5C Sripping chargess ta Chike by ocean fraght $1,450.00 $145000
-2 QUOTATION 110030-0
Auguest 27, 2019
Prepared by: May Higazy
qQuy Part Ha. Duicke it Unit Prica [5) Ext Prica {3}
Tarere and Conditior Sub Total: $ETI0.00
[ e— 'wirs Traniar Dbt 10RG: 5000
Laad Tim 4B Tow % o
Validiny: Wodep Fraight: 000
FRT T (= 1) Tokal USDE LETI00

Ma Credit Card Payrants, Only Chick or Wine Trarifie.

Fuente: Proveedor.
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Anexo 13: Cotizacion Maquinaria Embotelladora

EQUITEK S.A. DE C.V. 5
Tercera Avenida 974, Colonia Zimix t k
Santa Cataring, Muevo Léon, Mexico, CPEG35S0 _E Ell_.“ E

Tel: + 52 (81) 8300-0932 ventasf@equitek.com.mx

SEPAL .

Aensifin: COTIZACION FECHA
Concepeion, Chile, , Ing. lvan Sepulveda

Propietario

+ 00 56 887695115

veepulvedas@gmail.com 11181 04-10-2019

Cotizacidn informativa

En relacién a su solicitud de precios. nos es grato presentarle para su consideracian, |a siguiente propuesta de CONTENIDD

equipos, que de acuerde y en base a sus comentanios, creemos que cumple ampliamente con sus expectativas.

Relacion de Productos y Equipos
Sin més por el momento, esperamos gue esta propuesta sea de su agrado, y quedamos de ustedes en espera de
sus amables comentarios al respecto y atentos para resolver cualquisr duds o aclaracion al respecto. Desglose de Pracios

Alentamente

Fabian Alejandro Gonzalez Owalle Garantia
wventasmiyB@equitek.com.mx
Teal: +52 (&1) 8300 0032 Planta Montermay ‘Validacidn de Alcances uipo

MOTA:Este cotizacidn contiene vinculos a imagenes y
videos web, los cuales estan marcados de la siguienta
forma:

Equitek.com.mx

EQUITEK S.A.DE C.V.

-
Tercera Avenida 874, Colonia Zimix I: k
Santa Catanina, Muevo Léon, Mexico, CPEE350 | _E I:IUI E

Tel: + 52 (81) 8380-0932 ventasi@equitek. com.mx

DESGLOSE DE PRECIOS

MODELO DESCRIPCION IMPORTE(USD)
Envasadora automatica, serie DNS, para productos liquides de baja viscosidad, sin solidos, envasado por nivel, con capacidad de manejo de
DMS-4-1 productos espumasos, tanque de balance integral, llenado por gravedad, equipada con 4 boquillas de 16mm. de dismetro, tangue de balance 1557612
integral, transportador de 3m. de largo, PLC y Pantalla de conirol tactil.

ESTA COTIZACION ES SOLAMENTE INFORMATIVA, REQUERIMOS DE MUESTRAS DE PRODUCTOS Y/0 ENVASES

PARA WVALIDAR EL FUNCIONAMIENTO ADECUADO DE LOS EQUIPOS COTIZADOS $15576:12

Iva{16%) 5246218
LOS PRECIOS COTIZADOS ESTAM EN USD Total  $18,068.30

EETA COTIZACION TIEME UNA VALIDEZ DE 60 DIAS

Fuente: Proveedor.
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Anexo 14: Cotizacién Empresa Transporte

TRANSPORTES ALPES LTD®. Fecha Emisitn: C aDE2019
T.436 02y Fecha Emtrega: SEGUMN SE INDICK
AUTOPISTA COMCEPCION THNO BESE OF T12
Huaipén
Cotizacion
MNe52
ombee: SEPAL PROYECTOS SPA RALT. T5.439.5794
Direooidn: Wasoo husher de Babols 8165, Teléfono: S8TEIS11S8
Comumna: Humlpén Faw:
Contacho: hvan Sepllveda A F. Paga: EFECTWVO - TRANSFERENCILA
e | Cantidad L M. Descripoidn P Unit Do “Walor Total
1 1 ciu CISTRIBUGION BOTELLINES DE AGUA URMITARIO w2 42
Sy Tatal 42
A, &
Tiatal| &

64

Fuente: Proveedor.



