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Segun una publicacion de la ODECU el 2012, Chile es el pais con mayor
consumo de mayonesa a nivel latinoamericano, llegando a un total de 33.978 toneladas
vendidas el 2013, esto es un poco mas de un tercio de las ventas de aderezos totales.
Estas cifras son preocupantes ya que la mayonesa en un alimento con alta cantidad de
grasas y gran aporte calorico, ademas no aporta significativamente a la nutricion del
consumidor.

En la presente memoria, el proyecto a desarrollar consiste en un modelo de
negocios para un producto nuevo en la industria de las salsas y aderezos premium. En
el comienzo del proyecto de memoria, el producto se encuentra desarrollado en su
etapa basica, siendo testeado en dos locales. Uno focalizado solo a la venta del
producto y el segundo en el que se utiliza tanto en la venta como en la cocina para
hacer distintas preparaciones.

El modelo de negocio es sumamente importante para esta empresa, ya que
ayudaria a reducir los riesgos y costos de entrada a esta industria y poder llevar a cabo
su ingreso al mercado de forma rapida. Para esto se utilizara la metodologia Lean Start
Up en conjunto con Design Thinking, incluyendo actividades mencionadas por Ash
Maurya en su libro Running Lean.

Una vez testeado el prototipo se logra dar cuenta de dos segmentos personas
claves quienes compran los productos y los atributos mas importantes del producto para
ellos. Mediante distintos métodos cualitativos y cuantitativos se logra encontrar que
existe interés de variadas tiendas por el producto, que se reafirma con la frecuencia en
que lo compran y conjuntamente, el interés de los clientes de estas tiendas, quienes
estan dispuestos a pagar por él.

Con las ventas que obtuvo la empresa durante el desarrollo del proyecto, se
genera una estimacion de demanda en torno a variados factores, con la cual se evalua
econdmicamente el proyecto por medio de un flujo de caja. Al analizar este flujo, se
destaca la rentabilidad del proyecto ya que se obtiene un VAN calculado con una tasa
de 30% de CLP$47.701.574 y una TIR del 52%. Ademas la inversion es recuperada
totalmente al tercer periodo.

Es por esto, que se decide continuar con el proyecto, esta vez dedicandole
jornada completa y postulando a distintos fondos para financiarlo.
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Capitulo 1. Introduccion

1.1. Antecedentes Generales

1.1.1. Aderezos

La RAE define un aderezo como ‘“condimento, conjunto de ingredientes que se
utiliza para sazonar las comidas”.

Los aderezos son utilizados en todo el mundo para poder brindarle un mejor
sabor a las comidas. Se pueden encontrar una gran variedad, dentro de los cuales los
més consumidos en Chile son la mayonesa, el kétchup y la mostaza.’

El mercado de los alimentos procesados en Chile alcanzé los US$11 billones en
el afno 2012. Del total del mercado de los alimentos, un 4% lo componen el mercado de
salsa, aderezos y condimentos. Este 4% se traduce en US$440.000.000 en ventas el
afio 2012. Si se considera que el valor promedio del délar el 2012 fue de CLP$4862, el
mercado anual de aderezos tiene un valor de CLP$213.840.000.000.°

Ademas, el 2012 en Chile el mercado de los aderezos alcanzé los
CLP$206.832.700.000. * Comparando los dos estudios, se puede ver que ambas cifras
se encuentran en el mismo orden de magnitud.

1.1.2. Mayonesa en Chile

Segun la definicién de la RAE, la Mayonesa o la Salsa Mahonesa es una “salsa
que se hace batiendo aceite y huevo”y salsa es una “composicion o mezcla de varias
sustancias comestibles desleidas, que se hace para aderezar o condimentar la comida’.

En Chile, el afio 2013 se vendieron 98.386,4° toneladas de aderezos, siendo la
mayonesa mas de un tercio de esta cantidad con 33.978,5. Esta gran cantidad de
toneladas vendidas, deja a Chile como el primer pais en consumo per capita de
mayonesa en todo Latinoamérica. El consumo por habitante de mayonesa en Chile
llega a tales niveles que es el séptimo pais en el mundo que mas utiliza este aderezo al
afio, superado solo por paises Europeos.® Este alto consumo per capita es el que
preocupa a la Organizacion de Consumidores y Usuarios de Chile (ODECU), quienes

' Seguin “Salsas, alifios y condimentos en Chile”, de Euromonitor International.

2 Valores observados segun el SlI: http://www.sii.cl/pagina/valores/dolar/dolar2012.htm.
% Segun el segundo volumen del estudio “Chile saludable, oportunidades y desafios de
innovacion”, desarrollado por Fundacion Chile en conjunto con Elige Vivir Sano,
Fundacion de la Familia y Collect GFK.

* Seglin “Salsas, alifios y condimentos en Chile”, de Euromonitor International.

®> Seguin “Salsas, alifios y condimentos en Chile”, de Euromonitor International.

® Diario Estrategia Online: Chilenos Lideran Consumo de Per Capita de Mayonesa en la
Region.




intentando disminuir el consumo de este aderezo han publicado en su web, estudios y
noticias sobre la mayonesa, en los cuales hacen alusidon al alto contenido de grasas
saturadas y calorias, que son muy nocivas para la salud. Ademas, mencionan que si
bien una alternativa son las mayonesas light, no es la mejor solucion optar por ellas, ya
que éstas al ser mayormente agua y sal, son pobres nutricionalmente y con altos
contenidos de sodio.’

Paralelamente, el diario Estrategia menciona que los productos premium de
Hellmann’s y Kraft, estan creciendo a tasas del 9% y 12%, respectivamente, y que la
tendencia a elegir una alternativa con menor cantidad de grasas ha incrementado en un
33,9% desde el 2009.°

1.1.3.Alimentos Saludables

Los alimentos asociados a la salud y el bienestar pueden clasificarse en cinco
categorias?, en el que se destaca el grupo “Naturalmente saludable: que incluye
alimentos y bebidas que en forma natural contienen sustancias que mejoran la salud y
el bienestar mas alla del valor caldrico del producto”. Dentro de esta categoria, se
encuentran los productos de soya. Esta declaracién sobre alimentos naturalmente
saludables es importante por varias razones, entre ellas, comer saludable no implica
solamente reducir la ingesta de calorias, sino que comer nutricionalmente balanceado.
Ademas, en la siguiente version de esta investigacion, casi un 50% declara que piensa
que comer saludable es comer solamente ensaladas, lo cual este mismo estudio
declara como incorrecto.

En dicho informe, se confirma la tendencia de busqueda de una vida mas
saludable por parte de los chilenos, ya que si bien los alimentos que no estan asociados
a la salud siguen siendo mas demandados, las ventas de los alimentos asociados a la
salud y el bienestar crecieron con una tasa promedio de 14,6% entre el 2002 y el 2012,
versus un crecimiento del 7,9% en la categoria de alimentos que no forman parte de los
asociados a la salud y bienestar.

1.1.4.Productos Naturales

La tendencia por el consumo de productos naturales, que a su vez son mas
saludables, ha ido creciendo en el mundo como se puede visualizar en la figura
siguiente, correspondiente a un grafico que muestra la tendencia de los consumidores
estadounidenses al momento de comprar alimentos.'® Se destaca por sobre los demas
el aumento en la preferencia de los alimentos naturales, pero también se hace notar el

7 Sitio web de la ODECU: ODECU llama a moderar el consumo de mayonesa por su
alto contenido caldrico.

® Diario Estrategia Online: Chilenos Lideran Consumo de Per Capita de Mayonesa en la
Region.

® Chile Saludable Volumen 1.

1% Resultados de la encuesta realizada por XTC World Innovation en Estados Unidos.
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incremento en la preferencia por productos de mayor sofisticacion y los productos de
origen vegetal.
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Figura 1-1: Preferencias al comprar alimentos en U.S.A.

En Chile esto no es diferente, puesto que como muestra la Figura 1-2: Tasas de
crecimiento promedio de alimentos asociados y no asociados a la salud y el bienestar,
las ventas de alimentos Naturalmente Saludables, subcategoria de los Alimentos
Asociados al Bienestar y la Salud, crecieron con una tasa promedio de 14,6% entre el
2002y el 2012."

" Chile Saludable Volumen IL.
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Figura 1-2: Tasas de crecimiento promedio de alimentos asociados y no asociados a la salud y el bienestar.

1.1.5. La Soya

La soya (del japonés shoyu) es el fruto comestible y nutritivo, proveniente de la
planta leguminosa del mismo nombre, originaria de Asia.

Consumir soya es beneficioso para la salud por diversas razones. Es una legumbre
clasificada como proteina completa, es decir, tiene todos los aminoacidos esenciales en
una cantidad suficiente para tener una buena vida y un buen desarrollo. La soya
contiene en grandes proporciones distintas vitaminas y minerales, entre ellos: '

- Vitamina B9: esta vitamina perteneciente al grupo B, es necesaria para el
funcionamiento del cerebro y los nervios, asimismo, es un actor importante en el

2\Veo Verde.



crecimiento y desarrollo celular y de tejidos del ser humano. Ademas, ayuda a
prevenir la anemia.

- Vitamina B12: es una vitamina esencial para el metabolismo de las proteinas,
coopera con la formacion de glébulos rojos en el sistema sanguineo y ayuda al
mantenimiento del sistema nervioso central.

- Vitamina K: cumple un rol importante en el proceso de coagulacion de la sangre.
Sin esta vitamina la sangre no coagularia y se podrian producir hemorragias
internas.

- Calcio: siendo sus funciones principales la mantencion y formacién de huesos y
dientes, es uno de los minerales mas importantes en el desarrollo y mantencion
del cuerpo humano. También, ayuda en la coagulacion de la sangre, envio y
recepcion de sefales nerviosas, contraccion y relajacion muscular, entre otras.

- Magnesio: necesario en mas de 300 reacciones bioquimicas en nuestro cuerpo.
Involucrado en el correcto funcionamiento de los musculos y nervios. Brinda
soporte al sistema inmunitario.

- Hierro: el ser humano necesita hierro para poder producir hemoglobina y
mioglobinas, siendo ambas proteinas transportadoras de oxigeno.

- Fibra: ayuda a la digestion y a prevenir el estrefiimiento.

- Antioxidantes: sustancias que pueden prevenir o retrasar algunos tipos de
dafos en las células.

De esta misma manera, en distintos estudios se ha afirmado que la inclusion de
soya en la dieta puede ayudar a prevenir el cancer, esto porque contiene una isoflavona
que incrementa la actividad de una proteina supresora de tumores, llamada p53.

1.1.6.Seremi de Salud

La Secretaria Regional Ministerial de la Salud™ o Seremi de salud cumple
funciones reguladoras, normativas y fiscalizadoras para asegurar la calidad de distintos
bienes y supervisar el cumplimiento de distintas politicas sanitario-ambientales, todo
esto con el fin de asegurar a todos los habitantes el derecho de proteccién de su salud.
En otras palabras, el Seremi de Salud, se asegura de que cada organizacion que
produce algun bien alimenticio o lo entrega, cumpla con ciertas normas para asegurar
que la produccion del bien y el bien en si, no sean agentes que puedan danar a las
personas.

'3 http://seremi5.redsalud.gob.cl/?page_id=4922
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1.1.7. Etiquetado Nutricional

La legislacion del etiquetado de los alimentos ha cambiado varias veces en Chile.
El cambio mas reciente publicado en el Diario Oficial en junio del 2015, en el cual se
incluyen nuevos signos similares al formato de la sefal pare de la ley de transito, con
cierta informacion extra sobre el contenido de grasas, sodios, azticares y otros.™

La capacidad de los consumidores de comprender y reaccionar a la informacion
entregada en la etiqueta de los envases, tiene un fuerte impacto en los indices de
obesidad del pais. Este tipo de modificaciones en la legislacion busca aumentar la
cantidad de chilenos que leen el etiquetado nutricional y se informan antes de consumir
cada alimento, ya que solo el 31% de los chilenos declaran hacerlo.” Por consiguiente,
tiene como objetivo reducir los altos indices de obesidad.

1.1.8.Conclusiones Preliminares de los Antecedentes Generales

- En Chile, el consumo de aderezos es muy comun, por lo que las cifras en las
ventas de productos de esta industria son muy grandes.

- Chile es el primer pais en consumo per capita de mayonesa en Latinoamérica,
por lo cual es un buen mercado para probar productos de esta indole.

- Las ventas de los alimentos asociados a la salud y el bienestar, en especifico los
naturalmente saludables, han aumentado entre el 2002 y el 2012, por lo que se
ve una tendencia hacia una vida mas saludable.

- La soya tiene multiples beneficios para la salud.

- Con la nueva ley de etiquetados, las personas sabran con mayor facilidad qué
productos son altos en grasas, calorias, azucares y sodio.

1.2. Presentacion del Producto

Dicho todo esto, se conforma microempresa con la marca Signore Mario, para
elaborar variados productos en base a soya organica, dejando estos productos dentro
de lo que se define como alimento naturalmente saludable. Entre los productos
formulados se encuentran mayonesas, aderezos para ensaladas y leches. De los
productos se busca en un principio encontrar un modelo de negocio solo para el
primero de ellos, mayonesa en base a leche de soya organica, de aqui en adelante
llamada Maionese.

Maionese de Signore Mario, es una mayonesa elaborada a partir de leche de soya
organica, certificada por la OCIA'®. Se diferencia de las mayonesas tradicionales ya que

" Para ver un ejemplo del diagrama, revisar Anexo 1. Diagrama Descriptor Nueva Ley
de Etiquetado.

' Chile Saludable Volumen Il

'® Siglas para su nombre en inglés, Organic Crop Improvement Association.
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no se utiliza huevo en su produccion, por lo que no contiene colesterol y no se corre
ningun riesgo de contagio con salmonella al consumirla. Ademas, el producto es 100%
natural ya que no contiene ningun tipo de aditivo quimico y es 100% vegetal porque no
se utiliza como insumo ningun producto de origen animal. Maionese es una mayonesa
que aporta un 25% menos de calorias y un 25% menos de grasas que las tradicionales,
también contiene menos de la mitad del sodio que las alternativas existentes. Asimismo,
el producto tiene todos los beneficios de la soya organica y las proteinas que aporta."”’

Con este producto se busca encontrar una alternativa a la mayonesa que cumpla
con ser saludable, manteniendo un sabor y textura que los consumidores prefieran por
sobre una mayonesa tradicional, siendo asi un aderezo saludable y sabroso.
Paralelamente, dar la opcion para personas con restricciones alimenticias como
diabetes, celiacos y veganos de poder aderezar sus comidas sin preocupaciones.

1.3. Estado del Arte

1.3.1. Mayonesas Tradicionales

En Chile el consumo de mayonesas abarca mas de un tercio del total de
aderezos consumidos. El 2013 se vendieron un total de 33.978 toneladas de este
aderezo, lo que equivale aproximadamente a un mercado de CLP$62.718.000.000 en
ventas de mayonesa. En el pais, el mercado de las mayonesas es liderado por
Hellmann’s y Kraft.'®

1.3.2. Alternativas Saludables en Chile

Actualmente en Chile existen alternativas a la mayonesa tradicional. En cuanto a
bajo aporte calorico se refiere, existen las mayonesas denominadas “light”. El problema
con esta alternativa es que para poder reducir el aporte calérico que entrega la
mayonesa, se le adiciona mayormente agua y sal, lo que da como resultado un
alimento pobre nutricionalmente hablando y muy alto en sodio, lo cual no es
saludable.'®

Con respecto a las alternativas en base a soya, los dos principales productores
que se comercializan en Chile son Zen Or%anics y Eggless. También, existe una
mayonesa en base a arroz, llamada Mayorice.?

' Para revisar un comparativo de la informacién nutricional, ver Anexo 2. Comparativos
Nutricionales.

'® Seguin “Salsas, alifios y condimentos en Chile”, de Euromonitor International.

"9 Sitio web de la ODECU: ODECU llama a moderar el consumo de mayonesa por su
alto contenido caldrico.

% Precios de cada una de las alternativas en el Anexo 3. Comparativo de Precios.

7



Zen Organics: es una empresa que elabora distintos productos naturales en
base a soya, comercializando mayonesa de soya no organica, en un envase de
vidrio de 200 gramos.

Eggless: es otra alternativa de mayonesa elaborada con soya no orgénica. Esta
es comercializada en un envase de plastico de 352 gramos, muy similar a los
utilizados por Heinz en su kétchup. Eggless, al ser producida a partir de soya no
organica, les permite tener menores costos, pero a su vez un producto menos
saludable. Ademas, utilizan distintos aditivos quimicos para preservar y saborizar
el producto.

Mayorice: es una alternativa un poco distinta, ya que esta elaborada desde el
arroz, un producto premium muy cerca de ser totalmente organico, esto hace que
Su precio sea muy elevado incluso cuando su presentacion en envase de vidrio
sea de tan solo 165 gramos.

1.3.3. Productos Similares a Maionese

1.4.

Sir Kensington’s: producto comercializado solo en Estados Unidos, se asemeja
mucho a Maionese ya que es un producto premium que no contiene aditivos. Eso
concuerda con su slogan: “Mas refinado porque es menos refinado”. En otras
palabras, hacen alusion a que es un producto de alta calidad por no contener
aditivos en su elaboracion. Esta marca esta en un periodo mas avanzado ya que
se encuentra en varios estados de U.S.A. y tienen una mayor gama de
productos.

Just Mayo: producto comercializado en U.S.A. de Hampton Creek, quienes
intentan darle una posicion mas gourmet a la mayonesa y con menos colesterol
que la tradicional. Pero la imagen que logra proyectar con el producto es de ser
una mayonesa mas junto a las tradicionales.

Vegenaise: producto de Follow Your Heart, empresa que tiene como foco el
hacer distintos productos para veganos, como por ejemplo: mayonesas, salsas y
quesos. Ademas, otra de sus caracteristicas es que algunos de sus productos
son certificados como organicos.

Do It Yourself: es el inglés para decir “hagalo usted mismo”, concepto que se ha
popularizado con la facilidad que entrega el internet para compartir videos y crear
blogs. Este concepto se introduce para poder realizar distintos trabajos como
reparacion o creacion de distintas cosas o tareas uno mismo, y asi de esta forma
ahorrar dinero, lograr entretencion y aprender al mismo tiempo. Existen muchos
blogs y videos en internet que ensefian paso a paso a elaborar mayonesa en
base a soya.

Objetivos del Proyecto

* Objetivo General:



‘Disefiar un modelo de negocios de un producto premium, para reducir los

riesgos y costos de entrada a la industria de las salsas y aderezos”.

* Objetivos Especificos:
1. Estudio del problema
Validacion cualitativa del problema, segmentos y solucion.

Verificacion cuantitativa del problema, segmentos y solucion.

> W Db

Generacion del Modelo de Negocios.

o

Analisis de las operaciones.

6. Estudio de la oportunidad del producto dentro del mercado de salsas y
aderezos.

1.5. Hipotesis del Trabajo de Titulo

1.6.

* Hipétesis de Valor: “El producto cumple con mejorar el sabor de las
comidas de una forma saludable y diferente a los productos tradicionales”.

* Hipétesis Comercial: “Existen tiendas de productos premium, saludables

0 naturales quienes estan interesadas en tener este producto en sus
vitrinas y sus clientes tienen la disposicién a pagar por él”.

Resultados Esperados

. Estudio del problema: obtener datos importantes del problema u oportunidad

para tener la posibilidad de cuantificarlo.

. Validacion cualitativa del problema, segmentos y solucion: saber cuales son los

dolores mas importantes a una escala menor, definir una hipétesis del segmento
de clientes y validar con los primeros clientes que el producto soluciona sus
problemas.

. Validacion cuantitativa del problema, segmentos y solucidn: verificar la

informacion recogida en la validacion cualitativa en una escala mayor. Se espera
tener los segmentos definidos, el problema claro y la solucién validada.

. Generacion del modelo de negocios: se espera desarrollar un modelo Lean

Canvas probado, después de varias iteraciones.

. Analisis de las operaciones: registrar las operaciones realizadas por la empresa

para poder hacer recomendaciones de cdmo hacer el proceso mas eficiente.

. Estudio de la oportunidad del producto: se espera que el proyecto sea rentable y

viable, justificando esta posible rentabilidad con un flujo de caja.
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1.7. Alcances

El producto probado y el modelo de negocio adaptado en Santiago, mas
especificamente, en el sector oriente de la capital. Esto es porque la expansion a
regiones y la exportacion al extranjero, requiere que el producto esté en una etapa mas
avanzada de la que se encuentra al comienzo del proyecto, por ende, supera los plazos
estipulados para la memoria. Ademas, significa costos y riesgos muy altos para el
tamano actual de la empresa.

Un estudio de mercado, analizando los posibles segmentos a los cuales apuntar,
incluyendo una pequefia descripcién de ellos, que ayude a entender su estilo de vida
entorno a ingresos, deportes e ingesta de alimentos y los atributos que mas valoran a la
hora de elegir una mayonesa. Todo esto incluyendo un estudio de las razones por las
cuales los consumidores compran el producto, para entender mejor qué es lo que los
clientes valoran el producto y poder posicionarlo de la mejor forma posible.

Una evaluacion econdmica del proyecto considerando los productos actuales de la
empresa y la estimacion de demanda a realizar con los datos de venta de la empresa, y
un analisis de esta evaluacion para saber si el proyecto es o no rentable.
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Capitulo 2. Marco Conceptual

2.1. Running Lean

2.1.1. Modelo de Negocio Lean Canvas

El Lean Canvas es una adaptacion, hecha por Ash Maurya, del Business Model
Canvas que Alex Osterwalder describe en su libro “Business Model Generation”. El
recuadro mostrado a continuacion, consta de 9 bloques distintos, los cuales segun el
libro “Running Lean” de Ash Maurya, deben ser llenados en el orden que se enumeran
en la figura. Este orden es para que el disefio del emprendimiento sea consistente con
la metodologia, es decir, que el problema y el cliente sean el principal foco.

PROBLEM SOLUTION UNIQUE VALUE UNFAIR ADVANTAGE CUSTOMER SEGMENTS
PROPOSITION

2 4 9 1
3

KEY METRICS CHANNELS

EXISTING ALTERNATIVES HIGH-LEVEL CONCEPT EARLY ADOPTERS

COST STRUCTURE REVENUE STREAMS

Figura 2-1: Lean Canvas.

1) Problema: en esta casilla se deben enumerar hasta tres de los problemas mas
criticos encontrados. Paralelamente, existe la subseccion “Alternativas”, en la
cual se deben listar las opciones que existen hasta hoy para solucionar estos
problemas.

2) Segmentos de clientes: se listan otros usuarios que no son necesariamente el
cliente. La subseccion “Primeros Adoptantes”, se debe llenar con las personas
0 segmentos a quienes mas les urge solucionar el problema.

3) Proposicion de Valor: en este recuadro se debe escribir una frase o parrafo
que aclare el valor que se agrega para el cliente y el porqué se es diferente a
los demas. También vemos el concepto de alto nivel, el cual es describir en
una frase corta la proposicién de valor, pero utilizando un servicio o bien similar
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en una industria distinta. Este concepto se entiende mejor con un ejemplo, el
concepto de alto nivel de Kindle es “el iPod de los libros”.

4) Solucion: en un principio se deben idear tres soluciones que respondan a los
problemas planteados, esto es porque la primera vez que se desarrolla este
modelo, los problemas y clientes estan basados en supuestos.

5) Canales: son los medios que forman el camino hacia los consumidores. No
habla solo de canales de venta, sino también como se le informa a las
personas de la marca.

6) Flujos de Ingresos: se define como sera el modelo de ingresos para que el
proyecto sea sustentable. No es necesario armar un plan a tres o cinco afos
para esta casilla, solo mencionar cual sera la forma en que el proyecto
obtendra sus ingresos.

7) Estructura de Costos: se listan los costos en los que se incurre para poder
llevar a cabo el proyecto. Se deben mencionar costos fijos, costos variables,
gastos administrativos, etc.

8) Meétricas Claves: se debe rellenar con un listado de las métricas mas
significativas, a las cuales se les debera hacer un seguimiento, con el objetivo
de que el negocio funcione.

9) Ventaja Especial: es una ventaja que tiene la empresa y que no puede ser
copiada facilmente por competidores existentes ni por nuevos entrantes.

10)Punto de Equilibrio: en otras versiones del mismo Lean Canvas, le agregan un
cuadro entre el flujo de ingresos y la estructura de costos llamado Break Even
Point o Punto de Equilibrio. Este cuadro debe rellenarse con la cantidad de
clientes o ventas que se deben hacer para que el valor de la estructura de
costos sean igual al valor total de los flujos de ingresos, es decir, que la utilidad
sea cero.

2.2. Design Thinking

El Design Thinking o Pensamiento de Disefio, “es una metodologia que impregna
todo el espectro de actividades de innovacion con una filosofia de disefio centrada en
las personas™', en otras palabras, adapta el negocio o la estrategia de la empresa a la
necesidad de su usuario o cliente.

Se basa principalmente en tres etapas iterativas: inspiracidon, ideacion e
implementacion.

! Innovacién.cl: La Empatia como Motor de la Innovacién.
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- Inspiracidon: proceso donde la oportunidad o problema se hace presente,
motivando la busqueda de soluciones. Se busca generar y ordenar informacién
con respecto al problema, mediante la empatia hacia el cliente.

- Ideacion: proceso en el cual se generan y se prueban distintas ideas para llegar
a una solucion al problema de la fase anterior. Se plantean hipotesis sobre estas
ideas, las cuales deben ser validadas, generalmente probando el prototipo con
distintas personas.

- Implementacién: busca trazar una ruta hacia el mercado y se genera una
estrategia para posicionar la marca, bien o servicio de tal forma que el
posicionamiento del bien concuerde con el segmento que apunta.

En la Figura 2-2, se muestra el proceso en el cual esta basado esta metodologia,
que también enuncia que cada proyecto pasara mas de una vez por cada etapa, a
medida que la idea o producto se vaya perfeccionando.

WHATV

their needs are

WHOV.

you're solving for

@

WHYv

your work matters

HOWv

you'll solve them

Figura 2-2: Ciclo Design Thinking.

2.3. Lean Start Up

El método Lean Start Up (Ries, 2013) no es un férmula la cual asegura el éxito,
sino un conjunto de actividades con las cuales se aumenta la probabilidad de éxito del
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proyecto. Este conjunto de actividades son muy utiles en proyectos de alta
incertidumbre.

El desarrollo de esta metodologia sigue un ciclo de tres principales etapas. La
primera es construir, en la cual se prototipea un producto basado en ciertas hipdtesis
que se deben plantear, para luego pasar a la siguiente etapa, que se le llama medir. En
esta segunda etapa, la idea es testear el prototipo con el cliente final, para poder luego
pasar a la tercera y ultima etapa del ciclo iterativo, aprender. Esta tercera etapa,
consiste en organizar la informacidon obtenida en las pruebas del prototipo para lograr
aprendizajes sobre el problema, cliente y producto. Con esta informacion uno puede
validar o no las hipotesis planteadas al principio del ciclo, tomando la decision de
mejorar el producto o pivotear hacia algo distinto. Luego, se vuelve al comienzo del
ciclo, a la etapa de construir, para asi repetir este ciclo hasta llegar a un producto
convincente.

A

PRODUCT

Figura 2-3: Ciclo iterativo Lean Start Up.
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El objetivo de este ciclo es alcanzar el feedback de los clientes de forma rapida,
presentandoles un producto lo mas sencillo posible, pero que resuelva los problemas
que se le presentan al consumidor, llamado Producto Minimo Viable (MVP por su
nombre en inglés).

2.4. Analisis de Clusters

El analisis de clusters divide los datos entre grupos o clusters que son
significativos y utiles. El objetivo de clusterizar es que los objetos o individuos que se
encuentran dentro de un grupo sean similares entre ellos y diferentes de los objetos que
se encuentra en los otros grupos. Mientras mayor el parecido entre los objetos de un
grupo y mayor la diferencia entre los objetos de distintos grupos, mejor es la division
realizada.

Para esta clusterizacion se utiliza el método llamado K-Medias, el cual consiste en
encontrar los K clusters de acuerdo a sus centroides, los cuales son normalmente el
promedio del grupo. Este algoritmo se desarrolla en el proyecto de software libre
llamado R, un lenguaje y entorno de programacion para analisis estadistico y grafico.

2.4.1. Algoritmo K-Medias

Este algoritmo es un algoritmo simple, el cual comienza con la eleccion de el
numero de centroides K, el cual es elegido por el usuario y es el numero de cluster que
desarrollara el algoritmo. Luego, cada uno de los puntos u objetos es agrupado al
centroide mas cercano, y cada uno de estas agrupaciones formadas es un cluster. Una
vez formado los grupos, se reasigna el centroide basado en los puntos asignados en
cada cluster. Se repite la asignacion de puntos a los centroides mas cercanos y la
actualizacion del centroide basado en los puntos que se le asignaron, hasta que no
hayan modificaciones en los cluster, es decir, hasta que la actualizacion del centroide
de cémo resultado el mismo centroide del cluster.

En la Figura 2-4, se muestra una imagen? en donde se describe graficamente el
proceso recién explicado y se puede notar que entre la tercera iteracion y la cuarta, no
ocurre una actualizacion de los centroides y los grupos o clusters formados se
mantienen con los mismo datos, es por esto que el algoritmo da por terminado el
proceso de clusterizacion en la cuarta iteracion.

2 Sacada de Introduccién a la Mineria de Datos, Pang-Ning Tan, Michael Steinbach,
Vipin Kumar.
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Figura 2-4: Algoritmo K-Medias.

2.5. Estructura Organizacional

A grandes rasgos, existen tres tipos de estructuras organizacionales®, utilizadas
normalmente segun el tamafo de la empresa.

2.5.1.Estructura Simple

Estructura en la que el duefio o el administrador de la empresa actua como
tomador de decisiones y monitorea todas las actividades, mientras que los demas
empleados solo forman parte del trabajo. Es una estructura organizacional con pocas
reglas, sistemas de tecnologia e informacién basicos y tareas poco especializadas. A
medida que el tamano de la empresa aumenta, se hace mas dificii mantener una
estructura simple.

2.5.2.Estructura Funcional

Estructura recomendada para una empresa con una sola linea de negocio,
constituida por un gerente general y personal corporativo limitado. Segun la industria de
la empresa, pueden existir distintitas gerencias bajo responsabilidad de la gerencia
general, como marketing, recursos humanos, produccion, etc.

Esta estructura permite especializacion funcional, facilitando la gestion del
conocimiento dentro y entre cada una de las areas. Pero puede dificultar la
comunicacion entre personas de distintas areas, es por esto que el gerente general
debe también velar porque las decisiones de negocio de una area no afecten a las
demas.

Una estructura funcional puede ser de dos formas dependiendo de la estrategia de
negocios. Si se desea aplicar una estrategia de liderazgo en costos es mas conveniente

3 Segun el libro “Strategic Management”, Hitt, Ireland and Hosk.
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para la empresa optar por una estructura organizacional como se muestra en la Figura

2-5.

Puede ser una estructura relativamente plana o alta

Oficina de Presidencia

Staff centralizado
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‘ Ingenie. I Market. Operacic' I Person. | Contabil'
\ —
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Figura 2-5: Estructura funcional para implementar una estrategia de liderazgo en costos.

Por otro lado, si la empresa desea competir siguiendo una estrategia de

diferenciacion, es recomendable que su estructura organizacional sea como la que se
muestra en la Figura 2-6.

Investigacion y
Desarrollo para
nuevos productos

Presidente
y staff limitado

Investigaci r !
y Desarroﬂ L Marketln’

Recursos
humanos

Operaciones Marketing Finanzas

Figura 2-6: Estructura funcional para implementar una estrategia de diferenciacion.
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2.5.3.Estructura Multidivisional

Con el crecimiento de la empresa, ésta busca nuevas lineas de diversificacion, es
por esto que es necesario que cada area de la empresa funcione como un negocio por
separado.

2.6. Estimacion de Demanda

2.6.1.Regresion Lineal

Es un método matematico que modela la relacion entre una variable endégena o
dependiente y, un vector de variables independientes X, siendo ¢ un término aleatorio
llamado error.

y=PBot Bi*xxs+ Baxxg+ -+ Bpxxyte
Ecuacion 2-1: Regresioén lineal.
Lo que de forma vectorial queda como:
y=F"X+¢
Ecuacion 2-2: Regresion lineal matricial.

Donde y y € son vectores de dimensién n, y X es una matriz de dimension n x p.

2.6.2.Minimos Cuadrados Ordinarios (MCO)
Criterio por el cual se ajusta el modelo de regresion lineal. Con dicho criterio se

A

encuentran los parametros poblacionales estimados (f). Para esto, se debe minimizar
la suma de las distancias verticales entre los datos observados de la muestra y los
datos del modelo. En otras palabras, la funcion a minimizar es la suma de los errores ¢;,
para un X e y dados.

n
. A N\2
min Z i =90
B £
L
Ecuacién 2-3: Funcién objetivo para el MCO.
Donde y; = Xp.

Si se tiene una regresion como la de la Ecuacion 2-2, entonces los valores
estimados de  que minimizan los errores vienen dados por:

B=X"X)"'XTy

18



2.7. Evaluacion Econdmica

2.7.1.Flujo de Caja

Para evaluar econdmicamente el proyecto se construira un flujo de caja
utilizando como base conceptual el libro de Nassir Sappag: “Proyectos de Inversion,
Formulacién y Evaluacién”.

Un flujo de caja consiste en varias columnas que representan los periodos en los
que se generan los distintos costos y beneficios del proyecto. Cada periodo esta
dividido en dos partes, la superior que corresponden a los movimientos de la caja
ocurridos en el periodo y la inferior, en la cual se deben registrar los desembolsos
necesarios para que los eventos del periodo siguiente puedan ocurrir.

Debe haber una columna por cada periodo dentro del horizonte de evaluacion,
mas una columna que corresponde al momento cero, en el cual se detallan los
movimientos necesarios para la puesta en marcha del proyecto.

2.7.2.Ingresos, Costos y Gastos

Ingresos: dentro de los ingresos se encuentran ingresos por venta del producto o
servicio, ingresos por venta de activos e ingresos por venta de material de desecho.
También, se consideran los beneficios que no generan movimientos de caja, por
ejemplo, el valor de desecho del proyecto al final del periodo de evaluacion y la
recuperacion del capital de trabajo.

Costos Fijos: costos que no varian con la cantidad de unidades producidas y deben
pagarse aunque no haya produccion. Por ejemplo, las patentes y permisos.

Costos Variables: costos que varian segun la cantidad de unidades producidas, como
por ejemplo, los insumos.

Gastos Administrativos: gastos involucrados al control y la direccion de la
organizacion, pero que no estan directamente involucrados con la produccion,
comercializacidén y operacion de ésta. Dentro de estos gastos encontramos por ejemplo,
las remuneraciones y la publicidad.

2.7.3.Capital de Trabajo

Capital necesario para asegurar el funcionamiento del proyecto en el proximo
periodo. El capital de trabajo en el periodo i, debe descontarse de los flujos para poder
asegurar el funcionamiento y la produccion de bienes al principio del periodo (i + 1).

Capital de trabajo; = (Costos;,; — Costos;) * Factor pago
Ecuacion 2-4: Calculo del Capital de Trabajo en el periodo i.

Donde el factor de pago es la razon representada por el ciclo de pago promedio
n con el cual pagan los clientes del proyecto, dividido en los dias del afio. Este ciclo de
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pago comprende la adquisicidon de insumos, produccion, almacenamiento, distribucion,
venta y el pago por parte del cliente. Por ejemplo, si una empresa compra insumos para
la produccion de un bien, luego lo vende y sus clientes le pagan a 30 dias, este factor
de pago (considerando que desde la adquisicion de insumos hasta la venta del
producto pasaron 10 dias) viene dado por:

n 40

Factor pago = 365~ 365

Ecuacion 2-5: Férmula para el Factor de Pago.

Ya que solo necesitaria cubrir los costos para operar esos 30 dias en los cuales
los clientes aun no han pagado. Luego de los pagos, la empresa utilizara este dinero
para seguir operando.

2.7.4.Depreciacidén, Valor Libro y Valor de Desecho

Depreciacion: La depreciacion de los activos refleja la pérdida de valor progresiva de
estos durante el tiempo. Para poder calcular se debe tener en cuenta la vida util del
activo, el precio de compra y el valor residual en caso de que sea distinto de cero. El
calculo de la depreciacién del activo queda definido por la siguiente ecuacion:

Valor Compra; — Valor Residual;
Vida Util;

Depreciacion; =

Ecuacién 2-6: Calculo de la depreciacion.

Valor Libro: El valor libro de un activo es el valor actual que éste tiene y corresponde a
la diferencia entre su precio de compra y la depreciacion que ha acumulado hasta el
periodo actual. Este valor se utiliza en el calculo del valor de desecho.

VL; = Valor de compra; — Depreciaciéon acumulada;
Ecuacion 2-7: Valor libro del activo i.

Valor de Desecho: El valor de desecho del proyecto es el valor que se le asigna al final
del periodo de evaluacion. Existen varios métodos para calcular el valor de desecho de
un proyecto, para la evaluacidn de este proyecto se utilizaran dos: el método comercial,
que consiste en vender los activos del proyecto al final del horizonte, a su valor libro,
junto con la recuperacion de la suma de todo el capital de trabajo del proyecto; y el
método econdmico, que consiste en evaluar el proyecto a perpetuidad, usando para
esto los flujos de dinero del ultimo periodo del horizonte. La formula para calcular el
valor de la perpetuidad de los flujos en un proyecto productivo esta dada por:

FUP — RR
Tasa descuento

VAPerpetuidad =

Ecuacioén 2-8: Calculo de la perpetuidad en el método econémico.
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Donde FUP es el flujo del ultimo periodo, RR corresponde a la depreciacion de
los activos en el ultimo periodo, ya que esto es lo que se debera invertir en su
mantencion o reposicion.

2.7.5.Herramientas para el Analisis del Flujo

Valor Actual Neto: Método de evaluacion de proyectos que consiste en calcular el
valor actual de todos los flujos futuros del proyecto. Este valor mide el excedente
resultante después de obtener la rentabilidad deseada o exigida y después de
recuperar el total de la inversidon. Si este valor es mayor a cero, entonces muestra
cuanto se gana con el proyecto después de recuperada la inversion.

La ecuacion para calcular el valor actual neto de un proyecto es la siguiente:

Ecuacion 2-9: Calculo del Valor Actual Neto.

Donde [, es la inversion inicial, Fl, los flujos de cada periodo t, i la tasa
rentabilidad deseada o exigida y T el horizonte de tiempo o duracién del proyecto.

Tasa Interna de Retorno: la también llamada TIR, es el promedio de los flujos futuros
esperados de una inversion. La TIR representa la tasa de descuento a la cual el VAN
de un proyecto es cero.

Recuperacion de la inversion: periodo en el cual la inversion es recuperada
totalmente, es decir, el periodo en el cual el flujo acumulado se torna positivo. A
continuacion se muestra la ecuacion para calcular el periodo de recuperacion, donde i
es el ultimo periodo con flujo acumulado negativo.

|Valor flujo acumulado;|

Periodo de Recuperacion = Flujo acumulado; + Valor flujo.s

Ecuacion 2-10: Periodo de Recuperacion de la Inversion.
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Capitulo 3. Marco Metodologico

3.1. Identificacién y Estudio del Problema

Se centrara la identificacion de un problema basado en el ambiente del producto
ya existente, se busca encontrar la magnitud y urgencia del problema y que personas
son las que sufren de este dolor.

Se realizaran exposiciones en distintas ferias, para poder hablar directamente con
el consumidor final y con personas que hayan comprado el producto. Luego de la
obtencion de datos primarios, se realizara una investigacion via internet y
conversaciones con expertos de distintas areas relacionadas, para poder validar los
resultados a una escala mayor.

3.2. Ajuste del Producto Minimo Viable

3.2.1.Formulacion del Modelo Lean Canvas

Se formulara un modelo de negocios para el producto, utilizando la metodologia
Lean Canvas. El cuadro del Lean Canvas sera rellenado de la forma explicada en el
capitulo 2.1.1 Modelo Lean Canvas.

3.2.2.Validacion Cualitativa del Producto

La validacion cualitativa se llevé a cabo como ejemplifica Ash Maurya en su libro
“‘Running Lean”. Se tomo el producto de la forma mas simple posible y se les entrego a
dos tipos de posibles compradores: chefs/duefios de tiendas gourmet y consumidores
finales, con el objetivo de saber si lo comprarian y recibir feedback. Esto se realiza en
torno al usuario y cliente, para poder disefiar el producto como lo enuncia el Design
Thinking.

Para cada uno de los potenciales clientes se lleva a cabo un acercamiento
distinto. La aproximacion a consumidores finales se realiza tanto en ferias en donde se
permite la degustacion de Maionese y su venta a publico, como en tiendas en donde ya
se venden los productos de Signore Mario.

En tanto, para obtener informacion de chefs y duefios de tiendas, se utiliza la
metodologia propuesta en el libro de Ash Maurya ya mencionado para la realizacién de
entrevistas, la cual consiste en siete etapas.

1) Bienvenida: se le da la bienvenida a la persona a entrevistar y se le cuenta el
proposito de ésta. Dura dos minutos.

2) Datos: se recolectan datos del segmento de clientes, lo que también dura dos
minutos.
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3) Contar una historia: en una historia contar los tres principales problemas a los
cuales se ataca. Duracién de dos minutos.

4) Probar la solucion: establecer como se soluciona cada uno de los tres
problemas, dejar un tiempo entre los problemas para ver si la persona tiene
preguntas. Dura 15 minutos.

5) Precio: contarle sobre el precio de la solucion, analizar como reacciona. Esta
etapa dura tres minutos.

6) Finalizacion: se pide permiso para hacerles un seguimiento y se le pregunta
por otras personas a entrevistar. Tiene una duracién de tres minutos.

7) Documentar los resultados: inmediatamente después de la entrevista dedicar
cinco minutos para documentar los resultados de ésta.

3.2.3.Mejoramiento del Producto

Tomando lo aprendido con los resultados de la validacién cualitativa, se
proponen mejoras del producto para volver a comenzar con el ciclo de validacion, esta
vez de forma cuantitativa.

3.2.4.Verificacién Cuantitativa del Problema y la Soluciéon

Para verificar cuantitativamente el problema, los segmentos de clientes y el
producto ofrecido como solucion, se realizan dos encuestas distintas: la primera,
enfocada en el problema y los clientes; y, la segunda enfocada en la solucion.

3.2.4.1. Primera Encuesta

Encuesta masiva que tiene como objetivo verificar a mayor escala y con mayor
precision el problema y segmentos encontrados en la validacion cualitativa. Con la
informacion recopilada en esta encuesta se realiza una clusterizacidén utilizando el
lenguaje de programacion R y el método de las k-medias para definir los segmentos de
clientes encontrados, conocer sus estilos de vida, caracterizarlos socio
demograficamente y cuantificar la valoracion otorgada a los atributos del producto. Se
utiliza esta técnica de clusterizacion ya que es un método que se domina y que da
resultados rapidos y de facil lectura, ademas los datos a obtener pueden ser facilmente
utilizados para este método. Para poder realizar esta verificacion, es necesario realizar
al menos 385 encuestas, para que el estudio se realice bajo un intervalo de confianza
del 95% y un margen de error del 5%, considerando que el tamafio del universo
corresponde a la poblacién que habita Santiago, es decir, cerca de seis millones de
personas.

3.2.4.2. Segunda Encuesta

Encuesta de caracter presencial, realizada a consumidores finales quienes recién
han comprado una o mas unidades de Maionese, consistente en tan solo una pregunta
en la cual deben seleccionar la razéon por la cual compran el producto. Esto con el
propésito de lograr comprender la razén principal y las razones secundarias que gatillan
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la compra de los productos de Signore Mario, y asi resaltar en los distintos medios de
difusién estos atributos.

3.2.5. Métricas Importantes

Para medir el éxito del producto a lo largo del periodo del proyecto, la principal
métrica a evaluar son las ventas de Maionese tanto a tiendas como las ventas directo a
publico. Ademas, también se tendra en cuenta que tan bien es aceptado el producto en
las distintas tiendas en las cuales se planea vender y el crecimiento de seguidores en
las distintas redes sociales.

3.3. Estructura Organizacional

Se detalla la estructura actual con los socios fundadores, considerando una breve
descripcion de los estudios habilidades de cada uno de ellos y se realiza una propuesta
de estructura organizacional para la empresa tanto a corto plazo (afio 2016) como para
el largo plazo. En esta seccion se toma en cuenta el plan de recursos humanos
necesarios para cubrir la demanda estimada que se utiliza en la evaluacion econémica.

3.4. Plan de Operaciones

Se detallan los insumos mas importantes en el proceso productivo de la empresa
y el por que se selecciona tal insumo dentro de la gamma de opciones. A peticidon de la
empresa se mantienen los nombres de las marcas de estos insumos como
confidenciales.

Luego se describe el proceso productivo inicial de la empresa, se genera un
modelo BPM de este y se miden y analizan los tiempos de cada una de las etapas, para
asi poder ofrecer una recomendacion de como mejorar el proceso productivo. Ademas,
se detallan las maquinarias utilizadas en estos procesos.

Finalmente, se describe como realizan los despachos y el modelo de ingresos
bajo el cual trabaja la empresa.

3.5. Evaluacion Econdmica

Se desarrolla un flujo de caja del proyecto, con el fin de evaluar la rentabilidad del
negocio. Para poder desarrollar esta evaluacion economica se realizan varias
actividades.

3.5.1.Tamano del Mercado y Estimacién de Demanda

Se describe y cuantifica el mercado total en Chile y el mercado al cual se apunta,
definiendo un porcentaje a abarcar a lo largo del periodo de evaluacién utilizando casos
similares para poder comparar.
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Luego se realiza una estimacién de la demanda por medio del método de minimos
cuadrados ordinarios, utilizando los datos de venta actuales de la empresa, el
crecimiento de puntos de ventas y las participaciones en ferias. Para el desarrollo de
dicha estimacion se utilizan los datos de ventas semanales de la empresa, esto para
aumentar la cantidad de datos, y obtener resultados mas precisos, ya que ésta solo
tiene 10 meses funcionando.

3.5.2.Desarrollo del Flujo de Caja

Se desarrolla un flujo de caja basado en la demanda estimada, y creando planes
de recursos humanos, inversiones, pago de costos fijos y variables, que concuerden
con esta demanda estimada, es decir, suficientes para poder producir las unidades
necesarias para cubrir esta demanda.

Este flujo de caja se desarrolla en pesos chilenos y para compras externas
cotizadas en dolares, se utilizara un tipo de cambio de CLP$710. Ademas, el precio de
venta utilizado para los ingresos se reajustara afio a afio segun un IPC estimado
utilizando los datos del IPC de Chile de los ultimos 10 afios y en los costos variables se
consideraran tanto economias de escala como el reajuste del IPC. Adicionalmente, se
considera un costo ponderado para cada uno de los productos, ya que el costo por
unidad es levemente distinto para cada una de las variedades.

3.5.3.Analisis del Flujo de Caja

Finalmente, se realiza un analisis del flujo de caja realizado, en donde, utilizando
distintos indicadores se verifica si el proyecto es o no rentable a una tasa de descuento
del 30%. Ademas se desarrolla un analisis de sensibilidad de este flujo con respecto a
la tasa de descuento, haciendo que esta varie entre 15% y 40% y un analisis de
sensibilidad variando el porcentaje de crecimiento en dos casos distintos al inicial.

Adicionalmente, se adjunta un flujo de caja y un analisis bajo la reglamentacion
14ter, ya que es dentro de esta categoria tributaria en la cual cae la empresa, pero se
desarrolla el flujo de caja de forma normal para poder tener un mejor punto de
comparacion con otro proyectos.

3.6. Resultados Finales

Se describen los resultados en distintos ambitos obtenidos en el desarrollo del
proyecto. En lo que a ventas respecta, se analizan los resultados en torno al
crecimiento de la cantidad de puntos de ventas y las unidades vendidas tanto en estos
puntos como las ventas directas al publico. Con respecto a medios comunicacionales se
analiza el avance en distintas redes sociales y las apariciones en otros medios.

También se listan los logros obtenidos en distintas postulaciones a fondos vy
capitales Se revisa si la hipotesis de valor es aceptada o rechazada, entregando los
principales resultados del proyecto y mostrando asi, su viabilidad o inviabilidad.
Finalmente, y utilizando toda la informacion anterior se dictan los resultados en torno a
las hipdtesis planteadas en el comienzo del proyecto.
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3.7. Conclusiones y Trabajo Futuro

Con todo lo anterior se dictan las conclusiones en los siguientes ambitos: del
negocio, del mercado y del emprendimiento, para realizar un plan recomendado de
trabajo futuro para la empresa el cual incluye un plan de puntos de ventas, difusion por
restoranes, la formalizacion de la sociedad y definir otras actividades claves a realizar
como la formalizacion de al sociedad, la entrada al retail, ampliar la gama de productos
y mejorar los actuales contratos con los proveedores.
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Capitulo 4. Modelo de Negocio

4.1. Estudio del Problema

El problema se encontré inicialmente como un desorden alimenticio doméstico en
el hogar de los fundadores. En este lugar las comidas solian aderezarse con una
variedad de salsas, siendo la mas consumida la mayonesa tradicional. Esto fue lo que
impulsé a la creacion de un prototipo mas sano, intentando mantener la cremosidad, el
sabor y la calidad de una mayonesa. El producto creado fue de tal éxito que la
demanda de éste por parte de los familiares y amigos fue instantanea y sin esfuerzo,
evento ante el cual se respondi6 con la creacion de la marca Signore Mario, un envase
para el producto y una etiqueta para salir a testearlo con desconocidos. Junto con
multiples investigaciones acerca del mercado de las mayonesas y los aderezos, con el
foco en Chile.

Una vez iniciada la investigacion, se encontraron datos que son de suma
importancia para ver el panorama general del pais entorno a los aderezos:

- Chile es el primer pais en consumo de mayonesa per capita a nivel
latinoamericano, y el 2014 se posicion6 séptimo a nivel mundial. En promedio,
cada chileno consume 1,6 kilos de mayonesa al afio.?*

- ElI 2013 en Chile, se vendieron 33.978 toneladas de mayonesa y se espera que
para el 2018 este consumo habra aumentando en al menos 3.000 toneladas
mas, alcanzando las 37.000 toneladas.?

- En concordancia con los datos del punto anterior, se estima que las ventas de
mayonesa del 2013 fueron de CLP$62.718.300.000 y estiman que para el 2018
estas ventas habran aumentado en casi un 12%, llegando a
CLP$70.215.400.000.

- En cuanto a aderezos en general se refiere, se compararon los datos de las
ventas anuales arrojados por dos estudios distintos. El primero, arroja una cifra
de CLP$211.200.000.000% para el afio 2012; y el segundo, muestra un mercado
de CLP$206.832.700.000%" para el mismo afio. Se puede apreciar que ambos
resultados estan en el mismo orden.

En resumen, se encuentra un mercado de mas de 200 mil millones de pesos
chilenos, en donde la demanda por el producto es considerable, pero también la oferta.
Siendo esta oferta mayoritariamente poco diferenciada y compitiendo principalmente en
costos.

% Diario Estrategia Online: Chilenos Lideran Consumo de Per Capita de Mayonesa en
la Region.

%5 Seglin “Salsas, alifios y condimentos en Chile”, de Euromonitor International.

%% Chile Saludable Volumen II.

%" Seglin “Salsas, alifios y condimentos en Chile”, de Euromonitor International.
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Ademas, se debe tener en cuenta que la mayonesa es un producto poco
saludable y poco nutritivo. De hecho, la ODECU ha realizado multiples llamados a
disminuir la ingesta de aderezos pero especialmente, para disminuir el consumo de la
mayonesa, ya que su alto contenido de grasas y su gran aporte caldrico estan
directamente vinculados a los altos indices de obesidad que hay en Chile.

La ODECU no solo ha hecho llamados para disminuir el consumo de las
mayonesas tradicionales, sino también para atacar el alto consumo de las alternativas
light. Si bien estas alternativas tienen menor cantidad de grasas y de calorias, tienen el
problema de contener altas cantidades de sodio, ya que el proceso para transformar
una mayonesa de tradicional a light, consta principalmente de adicionarle agua y sal, lo
que ademas la hace un alimento pobre nutricionalmente.

4.2. Prototipo y Lean Canvas Inicial

4.2.1.Prototipo

Con todo lo mencionado anteriormente, el prototipo a testear es la primera
version de Maionese, en sus tres variedades actuales. Maionese tiene multiples
beneficios al ser comparada con otras mayonesas:

- 25% menos de grasas y de calorias que una mayonesa tradicional.
- 50% menos de sodio que una mayonesa tradicional.

- No hay ningun tipo de producto animal involucrado en la produccion, ya que no
tiene huevo. Por esto, es un producto 100% vegetal.

- Al no tener huevo, Maionese es libre de colesterol.

- No se utiliza ningun tipo de aditivo ni conservantes en la elaboracién, por lo que
es 100% natural.

- Laleche de soya utilizada en su produccion es certificada organica por la OCIA.

Con todos estos beneficios, se vuelve dificil competir en costos ya que los
insumos para lograr esto son de mayor calidad y por ende, tienen un precio mas alto
que los tradicionales. Es por esto, y por la calidad del producto, que se opta por
competir en torno a la diferenciacion. Y por consecuencia, el envase del producto debia
ser consistente.

Para el prototipo inicial, se elige un envase de vidrio cilindrico, con capacidad de

500 gramos. Cada unidad tiene un costo de CLP$1.500 y se vende directamente a los
consumidores a un precio de CLP$3.500
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4.2.2.Primer Lean Canvas

En la Figura 4-1: Lean Canvas inicial, se detalla el Modelo Canvas con el cual se
inicia la investigacion sobre el problema y los segmentos del cliente, en el cual el punto
de equilibrio es de 150 unidades. Para esta investigacion se utiliza el prototipo descrito

en el capitulo anterior.

PROBLEMA SOLUCION PROPUESTA VENTAJAS SEGMENTOS
DE VALOR ESPECIAL DE CLIENTES
Las mayonesas Mayonesa en
son poco base a leche de “Completar las Personas
saludables. soya organica, comidas con un Naturales Target:
sabrosa, natural y producto mujeres entre 30
No hay mas saludable saludable, natural y 60 afios del
alternativas que las e innovador, sector oriente.
saludables y tradicionales. (500 brindando un
ricas. gramos) sabor inigualable
que transmite la
Alto consumo de . tradicion y el
mayonesas en METRICAS deleite de una CANALES
_Chile, que CLAVE receta familiar”. Hoteles,
mfluy(,a en los Ventas CONCEPTO DE  cafeterias,
altos_mdlces de ALTO NIVEL restaurantes y
obesidad. Cobertura de tiendas.
tiendas target.
ALTERNATIVAS d Eventos: ferias, PRIMEROS
Cobertura degustaciones, ADOPTANTES
CE)ggIes_s, Zen segmento etc.
rganics, HORECA
Mayorice, OREC Pagina web y Veganos y Chefs

Mayonesas light

ESTRUCTURA DE COSTOS

Insumos: $1.500 por unidad

redes sociales.

MODELO DE INGRESOS

Precio venta unitario (directo al
consumidor): $3.500

Sueldo produccién: $300.000

Margen unitario: $2.000

Para la realizacion de este Canvas se toman los siguientes supuestos:

Figura 4-1: Lean Canvas inicial.

1. Para las personas es un problema que las mayonesas sean poco saludables.

o & b
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Las personas no tienen prejuicios sobre la soya.

Aquellos que prueban Maionese, la encuentran rica.

Les cuesta encontrar mayonesas que sean ricas y saludables al mismo tiempo.

El disefio, formato y tamafio del envase del prototipo es el adecuado.




6. Personas con problemas de colesterol o en busca de una vida mas saludable y
veganos, buscan una alternativa para suplir la mayonesa tradicional.

7. Hoteles, cafeterias, restaurantes y tiendas buscan productos distintos y
naturales.

4.3. Validacion Cualitativa

Para validar todas hipotesis del punto anterior se realizan varias acciones
distintas.

4.3.1.Presencia en Ferias

Esta primera actividad sirve para validar cualitativamente varias de las hipétesis
planteadas en el punto anterior, asi como también para descubrir nuevos segmentos.

El primer aprendizaje llega rapidamente en la primera exposicién del producto al
publico. Como Maionese es un producto natural y su vida util es de tan solo dos meses,
un envase tan grande no es conveniente. Si bien, el costo por gramo es menor al tener
un envase de mayor cantidad, las personas tienen una disposicion menor a comprarlo,
ya que no alcanzarian a consumirlo por completo. Es por esto que se decide disminuir
su tamano a 350 gramos.

Luego de esto, se comienza a vender el producto tanto en tiendas, como directo a
publico. De aqui en adelante se considera el precio de venta en tiendas el cual es de
CLP$2.200, ya que éste es menor al precio de venta directo al publico, pero la cantidad
de venta es mayor. Cabe destacar que se mantiene el precio de venta de CLP$3.500 a
los consumidores incluso cuando el tamafio del producto se reduce.

Luego de realizar una de las primeras degustacion en una tienda ubicada justo en
el limite entre Providencia y Las Condes, se logra diferenciar dos segmentos distintos
que compran el producto. A estos segmentos se les denominé Segmento Ferrari y
Segmento Bicicleta.

- Segmento Ferrari: se le da este nombre porque en general son personas de mas
de 40 aios, que llegan en su auto. La mayoria de ellos con una alta disposicion a
pagar (encontraban que el producto era barato), buscan un producto premium
con un sabor de calidad para acompanar sus comidas. Algunos, en una edad
mas avanzada buscan hacer un cambio en su estilo de vida hacia uno mas
saludable, por ejemplo, buscan productos con menos grasas y calorias, sin
colesterol y bajos en sodio. Este segmento valora mucho que hayan tres
variedades de sabores, y no solo la tradicional.

- Segmento Bicicleta: el nombre viene dado ya que son personas entre 25 y 40
afnos, que llevan una vida saludable y por lo que se observa, se mueven en
bicicleta. Ellos buscan un producto mas saludable, es decir, que sea nutritivo y a
la vez sea bajo en grasas, sodio y colesterol. Ademas, una fraccién de ellos
tienen restricciones alimenticias como veganismo, diabetes o son celiacos.
Gracias a este segmento, se descubre que Maionese también les resuelve un
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problema, ya que es un producto 100% vegetal, no tiene azucar y no se utiliza
ningun insumo que contenga gluten.

Para ahondar mas sobre estos dos segmentos, se asiste a dos ferias en sectores
distintos de Santiago: Mercado Sano (Nufoa) y Mercado Patache (Lo Barnechea).

Mercado Sano, Nufoa

Feria en la cual se espera encontrar a mas personas del segmento Bicicleta. En la
cual los consumidores comentan sobre el producto, mencionando principalmente:

- “Me gusta que se puedan leer los ingredientes facilmente”.
- “Me la llevo porque la soya es organica y no transgeénica”.
- “Me gusta que no tenga aditivos”.

Inauguracion Mercado Patache, Lo Barnechea

Aqui se espera encontrar en su mayoria a clientes pertenecientes al segmento
Ferrari, se obtienen diversos comentarios, siendo los mas repetidos:

- “¢En serio no tiene huevo?, ¢ como la hacen tan cremosa?”.
- “Es muy barata para lo rica que es”.

- “¢Tienen el contacto de la persona que les hizo el disefio de la marca y las
etiquetas?”.

- “Me gust6 mucho la presentacion del envase”.

Luego de estos dos eventos, se encuentra una forma diferente de venderle a cada
uno de estos segmentos, la cual se aplica, con buenos resultados, en las ferias
siguientes.

Si una persona pertenece al segmento Ferrari, se le debe hacer énfasis en que el
producto es una mayonesa sin huevo, esto activa su curiosidad, por lo cual se acerca y
hace preguntas, la prueba y si le gusta se la lleva. Es importante recalcar que ellos
mencionan reiteradamente que el producto es novedoso.

Para el segmento Bicicleta, si bien que sea una mayonesa sin huevo le genera
curiosidad, los atributos mas fuertes para llegar a ellos es que Maionese es mas
saludable que las demas, es 100% natural ya que no tiene aditivos y que la soya
utilizada es certificada organica.
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4.3.2. Encuentros con Duenos de Tiendas

4.3.2.1. Intentos de Venta

Para poder comprobar el séptimo supuesto de que las tiendas, restaurantes y
cafeterias buscan productos nuevos e innovadores, se realizan intentos de venta en
distintas tiendas en seis comunas de Santiago, en las cuales fue muy facil entrar, ya
que se contaba con el interés inmediato en el producto. De 25 correos electrénicos
enviados, se obtienen 20 repuestas, logrando entrar exitosamente a 16 tiendas. Con
esto, se tiene una tasa de respuesta de correos de un 80% y una tasa de aceptacion
del producto del 64%, considerando los correos enviados. Considerando los correos en
los cuales se obtuvo respuesta, se tiene una aceptacion del producto del 80%.

Con esto se puede concluir, que si existe un interés de parte de las tiendas por
incorporar nuevos productos a sus vitrinas. Con respecto a los restaurantes y
cafeterias, se esta trabajando con dos de ellos para poder optimizar la forma de
presentar el producto. Como Maionese es un producto 100% natural y sin aditivos, la
duracion de éste es corta y debe mantenerse refrigerado, ademas no debe ser
contaminado. Es por estas razones que aun no se llega a un prototipo funcional para
restaurantes y cafeterias.

4.3.2.2. Entrevistas
Una vez concretados los intentos de venta, se entrevista a tres duefos de tiendas
en las cuales se vende Maionese actualmente, elegidos de la siguiente forma:

- Tienda 1: tienda que tiene la mayor rotacion del producto.
- Tienda 2: tienda que tiene la menor rotacion del producto.

- Tienda 3: tienda que esta mas cercana al promedio de rotacion del producto
de todas las tiendas.

La entrevista se formula siguiendo los pasos mencionados en el capitulo 3.2.2. El
objetivo de esta entrevista esta enfocado en descubrir el segmento de clientes que
atiende cada una de las tiendas, las caracteristicas que mas aprecian del producto y lo
que mas les desagrada de la solucion propuesta. Por politicas de la empresa y
confidencialidad de los clientes no se mencionaran los nombres de las tiendas ni de los
duenos entrevistados. El precio propuesto a cada una de las tiendas es el que se
menciond anteriormente, de CLP$2.200, a esto se le debe sumar el impuesto al valor
agregado, quedando en CLP$2.618.

Tienda 1: tienda ubicada en el limite entre las comunas de Providencia y Las
Condes, la cual vende Maionese. Atienden una amplia gama de clientes, desde jévenes
que estan recién comenzando una familia hasta personas de edad avanzada, que
buscan productos mas sanos o hacer de sus compras algo mas rapida y agradable que
en un supermercado. La mayoria de los clientes de este local tienen un poder
adquisitivo medio a alto. Lo que mas le gusta de Maionese es que la soya utilizada en
su produccidn es certificada organica, que tiene distintas variedades y que logra
combinar un buen sabor y textura con ser algo mas saludable que lo tradicional. Lo que
no le gusta es el aceite que se utiliza en la produccion, menciona que se podria utilizar
otro tipo de aceite, como el de coco o alguno que sea organico. Con respecto al precio
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de venta a distribuidor lo consideran justo, ya que con tal precio pueden vender a un
precio conveniente para el consumidor, dejandoles a ellos el margen que esperan ganar
con la venta del producto.

Tienda 2: tienda ubicada en la comuna de La Reina, en la cual se vende
Maionese pero que también es utilizada por el chef (duefio de la tienda)
esporadicamente en la cocina, para la preparacion del menu del dia. Esta tienda
atiende mayoritariamente a personas de 35 a 50 afos de edad, casados y con hijos,
quienes tienen un trabajo estable y un alto poder adquisitivo. Lo que mas le gusta de
Maionese es el hecho de que sea 100% natural y menciona que su textura y sabor son
ideales para hacer preparaciones de otras salsas utilizandola como base de éstas. Lo
que menos le gusta es la corta duracién. Considera que el precio para tiendas es justo y
que el producto se vende bien al precio recomendado, pero que al ser una tienda nueva
no venden lo esperado ya que no tienen suficiente flujo de personas.

Tienda 3: tienda ubicada en la comuna de Nufioa, en la cual se vende Maionese.
El segmento de clientes que compra frecuentemente en esta tienda se divide
principalmente en dos grupos: personas entre 30 y 40 afios, en su mayoria solteros; y
personas entre 45 y 70 afos, casados. Ambos con poder adquisitivo medio. Lo que mas
le gusta de Maionese es su sabor y presentacion, ademas menciona que puede
venderla con mucha facilidad a sus clientes. Lo que menos le gusta del producto es el
hecho de que debe mantenerla refrigerada, ya que cuenta con poco espacio en
refrigeradores. Con respecto al precio, dice que esta bien y que le permite ganar mas
de lo obtiene con otros productos, ya que lo vende considerando un gran margen.

De estas entrevistas, se rescata que el precio de venta es adecuado, incluso
para una de las tiendas en las cuales no se vende demasiado el producto, justificando
que las bajas ventas vienen por el hecho del flujo de clientes en la tienda. La
presentacion del producto le acomoda a los duefios de las tiendas, pero les complica su
corta duracion y el hecho de que deba mantenerse refrigerado. Con respecto a los
insumos utilizados para elaborar Maionese, estan conformes, aunque se puede mejorar
en estos, el problema al intentar tener mejores insumos, es que el precio del producto
aumentaria considerablemente.

4.3.3. Segunda lteracion del Lean Canvas

Luego de todas estas pruebas del producto, se realiza el primer cambio en el
prototipo de la solucion, ya que los clientes encuentran que el frasco de 500 gramos no
es el mas conveniente para ellos, aun cuando el envase de 350 gramos tiene el mismo
precio. Ademas, con la entrada a distintas tiendas, el precio de venta que se toma en
cuenta es el precio de venta al distribuidor, el cual es de CLP$2.200, la razén de esto
es por que las ventas a distribuidores son en mayor cantidad y son mas predecibles.
Con este cambio de envase y con la inclusion del producto a nuevas tiendas hay un
cambio en la estructura de costos, ya que ahora el costo de los insumos para producir
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una unidad se reduce a CLP$902%. Esto considera el precio del nuevo envase y las
economias de escala en la compra de insumos.

También se incorpora un problema nuevo, los veganos, celiacos y diabéticos
tienen dificultades en encontrar alternativas a las mayonesas, que cumplan con sus
restricciones alimenticias.

PROBLEMA

Las mayonesas
sSOn poco
saludables.

No hay
alternativas
saludables y
ricas.

Alternativas para
veganos,
celiacos y
diabéticos.

Alto consumo de
mayonesas en
Chile, que
influye en los
altos indices de
obesidad.

ALTERNATIVAS

Eggless, Zen
Organics,
Mayorice,
Mayonesas light

ESTRUCTURA DE COSTOS

Insumos: $902 por unidad

SOLUCION

Mayonesa en
base a soya
organica, sabrosa,
natural y mas
saludable que las
tradicionales. (350
gramos)

METRICAS
CLAVE

Ventas

Cobertura de
tiendas target.

Cobertura
segmento
HORECA

PROPUESTA
DE VALOR

“Completar las
comidas con un
producto
saludable, natural
e innovador,
brindando un
sabor inigualable
que transmite la
tradicion y el
deleite de una
receta familiar”.

CONCEPTO DE
ALTO NIVEL

Sueldo produccion (un empleado al mes):

$300.000

VENTAJAS
ESPECIAL

CANALES

Hoteles,
cafeterias,
restaurantes y
tiendas.

Eventos: ferias,
degustaciones,
etc.

Pagina web y
redes sociales.

SEGMENTOS
DE CLIENTES

Segmento Ferrari

Segmento
Bicicleta

PRIMEROS
ADOPTANTES

Personas con
restriccion
alimenticia

Busqueda de
sabor premium

MODELO DE INGRESOS

Precio venta unitario: $2.200

Margen unitario: $1.298

Figura 4-2: Primera iteracion del Lean Canvas.

% E| detalle del costo sera explicado mas adelante en el Capitulo 7. Evaluacion

Econdmica.
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Con respecto a los segmentos de clientes, se define cualitativamente la
existencia de dos segmentos claros que compran el producto. Como se describieron
anteriormente, los denominados segmento Ferrari y segmento Bicicleta.

Los primeros adoptantes son las personas con restricciones alimenticias que les
prohiban consumir mayonesa tradicional, asi como las personas que buscan un sabor
mas premium en sus comidas.

En Figura 4-2 se muestra el Lean Canvas con las iteraciones respectivas y con
un nuevo punto de equilibrio, el cual es de 232 unidades.

4.4. Validacion Cuantitativa

Para verificar los datos a una mayor escala se realizan dos encuestas, una masiva
(620 encuestados) via internet que apunta al problema y el segmento; y otra presencial,
la cual se aplica a 99 consumidores al momento de realizar la compra del producto, con
el objetivo de saber porqué la compran y validar la solucion.

4.4.1.Encuesta Masiva

4.4.1.1. Formulacion de la Encuesta

Esta encuesta esta enfocada en el problema y los segmentos de clientes, por
esto las 20 preguntas estan subdividas en tres grupos segun el concepto al cual se
quiere apuntar. Estos son las costumbres de vida del encuestado, la relacién entre el
encuestado y el mercado de las mayonesas, y la caracterizacién sociodemografica del
encuestado.

El objetivo de la informacién recopilada en esta encuesta, es verificar en gran
escala el problema u oportunidad y los segmentos de clientes que se mencionaron en el
capitulo 4.3 Validacion Cualitativa. Ademas, se busca extender esta definiciéon de forma
de conocer con mas exactitud ciertas caracteristicas de cada segmento, como su estilo
de vida y su consumo de mayonesas, tanto en frecuencia de consumo como en el
meétodo de eleccion del producto.

Es por esto, que el primer concepto de la encuesta se crea para poder saber que
estilo de vida lleva el encuestado, si realiza deporte, si sabe lo que ingiere cada dia, si
se informa de los ingredientes y el aporte nutricional de sus alimentos. El segundo, para
saber si consume o0 no mayonesa, la frecuencia de consumo y sus preferencias al
momento de decidir qué mayonesa comprar o consumir. El tercer concepto va
totalmente enfocado a saber el grupo socioeconémico del individuo.?

2 |a formulacion se encuentra en el Anexo 4. Tabla Formulacion Encuesta.
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4.4.1.2. Andlisis de Datos

Se realizan un total de 620 encuestas®, de las cuales se obtienen 609
ingresadas correctamente. Se eliminan once encuestas, ya que no fueron
correctamente contestadas o simplemente estaban en blanco. Con estas 609 personas
encuestadas y considerando que el tamafio del universo es cercano a los 6 millones de
personas, el estudio se realiza bajo un intervalo de confianza del 95% y con un margen
de error de 3,98%, esto considerando la heterogeneidad en un 50%.

El promedio de edad de las personas encuestadas es de 32 afos, el 80% reside
en alguna comuna del sector oriente, comunas en las cuales esta enfocada la encuesta
y aproximadamente un 70% de los encuestados dice que el principal sostenedor del
hogar tiene estudios universitarios completos o algun tipo de postgrado. Esto se debe a
que la encuesta se enfoca en el sector oriente de la capital, que es en donde reside el
segmento target de la Signore Mario.

Un 45% de los encuestados prefiere la mayonesa de marca Hellmann’s a la hora
de consumir, mientras que un 37% prefiere la marca Kraft. La mayonesa Jumbo sigue a
estas dos grandes marcas con un 5%, mientras que 3% de los encuestados dice no
consumir ningun tipo de mayonesa y 3% dice consumir solo mayonesa casera. El 15%
restante nombra alguna otra marca como Natura, Great Value, Heinz, Eggless, Zen
Organics e incluso la marca propia, Signore Mario, la cual no figura en las alternativas.

PREFERENCIA DE MARCA

50
0

Figura 4-3: Grafico preferencia de marcas (Encuesta).

Con respecto al consumo de mayonesa, un 50% de los encuestados declara
haber comido mayonesa esta semana y el 25% dice haber comida la semana pasada.
Dejando el 25% restante a las demas alternativas.

% | a encuesta se encuentra en el Anexo 5. Encuesta Consumo de Mayonesa.
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Ultimo Consumo

i Esta semana

5%6% i Este mes

Hace dos meses
25% 50%

i La semana
pasada

3%
v 11% Mas de dos
meses
No consumo
mayonesa

Figura 4-4: Gréafico ultimo consumo (Encuesta).

4.4.1.3. Clusterizacion

Luego de limpiar y analizar los datos se realiza una clusterizacién utilizando el
lenguaje de programacion R3", principalmente para verificar cuantitativamente los dos
segmentos encontrados en la validacion cualitativa y para obtener mayor informacion
de su estilo de vida y con respecto a qué caracteristicas basan su eleccion de compra.

Se prueba realizando clusterizaciones desde seis hasta dos segmentos,
observando que en todas se repiten tres clusters muy similares, exceptuando la prueba
de dos segmentos, en la cual se perdia uno de estos clusters. Los clusters no
considerados no contienen mas de 30 individuos, por lo que se opta por utilizar la
clusterizacion de tres segmentos.

A continuacion se describen estos tres segmentos encontrados, a los cuales se
le dio el nombre basado en sus caracteristicas.

Glotones: este segmento se caracteriza por realizar poca actividad fisica y tener
un poder adquisitivo menor que los otros dos, ya que un 60% de los principales
sostenedores del hogar de este segmento no tienen estudios universitarios completos.
Generalmente no leen la informacion entregada en el etiquetado de los alimentos, como
la informacién nutricional y los ingredientes. No siguen ningun tipo de dieta y no se
preocupan de la ingesta de calorias. Este segmento es de los que mas consumen
mayonesa, ya que la comen dos o mas veces a la semana. Lo que mas les importa a la
hora de elegir qué marca de mayonesa consumir es el sabor y el precio, dejando de
lado los atributos como el envase, los ingredientes usados en su elaboracién, el aporte
nutricional y los aditivos que contenga. La mayoria de los integrantes de este segmento
tienen menos de 45 afos.

3 Lenguaje y entorno de programacion para analisis estadistico de datos.
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Bicicleta: se caracterizan por tener un dia a dia mas activo, realizando deporte
dos 0 mas veces a la semana, tienen un alto poder adquisitivo ya que 77% de los
individuos de este segmento declaran que el principal sostenedor del hogar tiene
estudios universitarios completos o de postgrado. Estan muy interesados en la
informacion que se muestra en el etiquetado, tanto en la informacién nutricional como
en los ingredientes. Estan medianamente preocupados de las calorias que ingieren
diariamente y un tercio de ellos tienen algun tipo de restriccion alimenticia o siguen una
dieta. Las personas que componen este segmento comen mayonesa entre una a tres
veces a la semana y por lo general tienen menos de 35 afios. Al momento de elegir qué
mayonesa consumir se fijan en atributos como el sabor, la cremosidad, los ingredientes
utilizados en la elaboracion y la marca de la mayonesa. Ademas, declaran que les
desagrada levemente el uso de aditivos quimicos en la produccion del producto.

Ferrari: este segmento se destaca por su alto poder adquisitivo, ya que el 84%
de los que lo componen dicen que el principal sostenedor del hogar tiene estudios
universitarios completo o postgrado. Con respecto a la actividad fisica, la realizan con
moderacién, siendo el promedio de dos veces a la semana. Estan interesados en la
informacion del etiquetado, principalmente en la informaciéon nutricional, siendo esta
mas importante que los ingredientes. Se preocupan de consumir las calorias
estipuladas para las caracteristicas de su cuerpo y un tercio de ellos sigue una dieta o
tiene alguna restriccion alimenticia. Este segmento generalmente consume mayonesas
en ocasiones especiales y los fin de semana. Con respecto a los rangos de edades, se
puede decir que esta casi uniformemente distribuido entre los 20 y 60 afios.

La Figura 4-5, detalla el porcentaje de la muestra al que corresponde cada
segmento, siendo el mayor el segmento Ferrari con 230 personas y el menor el Bicicleta
con 171 individuos, dejando los restantes 208 en el segmento de los Glotones.

SEGMENTOS

Bicicleta
28% Glotones
349%

Ferrari
38%

Figura 4-5: Grafico segmentos encontrados (Encuesta).
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A continuacidon se muestra una tabla de la importancia que le da cada segmento
a los atributos de una mayonesa a la hora de elegir cual consumir®;

Glotones Bicicleta Ferrari
Sabor Alta Alta Alta
Cremosidad Media Media Alta Media Alta
Envase Media Baja Media Media
Ingredientes Media Baja Media Alta Media
Aporte Nutricional Baja Media Media Alta
Precio Alta Media Media
Marca Media Alta Media Alta Media Alta
Aditivos Indiferente Desagradable Desagradable

Tabla 4-1: Importancia de atributos en la eleccion.

Dicho todo esto, y por las caracteristicas del producto, se busca apuntar a los
segmentos Ferrari y Bicicleta, principalmente, por la caracteristica gourmet del producto
y su alto precio de venta. Estos dos segmentos, valoran mas los atributos del producto y
ademas tienen mas disposicion a pagar por él. Se descarta el segmento Glotones, ya
que le asignan una importancia media baja al envase y a los ingredientes usados, y son
indiferentes en torno a si se utilizan o no aditivos en la produccién. Ademas, le dan una
alta importancia al precio, por lo que se extrapola que no estan dispuesto a pagar un
precio mayor, porque su poder adquisitivo es bajo.

4.4.2. Encuesta Presencial

4.4.2.1. Formulacion de la Encuesta

Esta encuesta® se realiza con el propésito de saber cual es la razén que motiva
la compra de Maionese y asi enfocar la atencion de los clientes en ciertas
caracteristicas del producto. La encuesta consiste en una sola pregunta en la que se
puede seleccionar o escribir hasta dos razones de compra. Se decide por este formato
para alcanzar un gran numero de encuestados en poco tiempo y tener un alto
porcentaje de aceptacion de respuesta.

La encuesta se realiza en tres puntos de ventas distintos: uno enfocado en el
segmento Ferrari, otro que su target son las personas del segmento Bicicleta y el
tercero, una tienda donde llegan de ambos. En cada uno de estos puntos se realizan 33
encuestas a personas que recientemente habian comprado el producto.

%2 \/er Anexo 6. Rangos de Importancia de Atributos.
3 La encuesta se encuentra en el Anexo 7. Encuesta Razon de Compra.
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4.4.2.2. Resultados de la Encuesta
A continuacién se muestra un grafico con un resumen de los resultados
obtenidos en las 99 encuestas realizadas.

Resultados Encuesta

3 6 & Por su cremosidad
& Por sus distintos sabores
Porque es mas sana
& Porque es natural
Porque es nueva
31 q
Porque es producto chileno
W Porqueesrica
H Porque la soya es organica
i Porque no tiene colesterol
' & Porque no tiene huevo
v
9 2

& Porque soy vegano

Figura 4-6: Grafico razones de compra.

Con los resultados de esta encuesta se puede afirmar que las dos caracteristicas
mas valoradas del producto son su sabor y su atributo de ser mas saludable. En
segundo plano, resaltan caracteristicas asociadas con los atributos recién
mencionados, como por ejemplo que es libre de colesterol, sin huevo, natural, su
cremosidad y la variedad de sus sabores.

Con esta encuesta se reafirma el plan de Signore Mario de posicionar el producto
de manera premium, con una construccion de marca fuerte y diferenciandose de los
demas, sin entrar a competir por el menor costo/precio como lo hacen los demas
competidores. Para lograr este posicionamiento, y por sobre todo, poder aumentar las
ventas, se propone que la empresa resalte en sus productos los dos atributos mas
mencionados.

Para el atributo del sabor, se propone una estrategia basada en degustaciones
en las tiendas nuevas, tanto en tiendas especificas como en supermercados cuando se
genere el ingreso de los productos a ellos y una venta a bajo precio a restaurantes y
cafeterias. Es decir, utilizar los restaurantes, cafeterias y otros locales de comida que
sean acordes con el posicionamiento de la marca, como un canal de difusion y
publicidad, mas que un canal de ventas en si. El objetivo de todo esto, es que la gente
pueda probar el producto y conocerlo por su sabor, el cual no se puede hacer notar
facilmente a través del envase, junto con darle una identidad mas premium al ser un
producto utilizado en la mayoria de los restaurantes.
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Para caracterizar el producto como saludable, se propone resaltar en el envase y
en la publicidad las razones por las cuales el producto es mas saludable que la
competencia. Por ejemplo, el hecho de que tiene un 25% menos de calorias y de
grasas que las mayonesas tradicionales, un 50% menos de sodio, que es libre de
colesterol y que solo contiene grasas vegetales, entre otras.

4.5. Producto y Lean Canvas Actual

El producto actual es una mayonesa elaborada en base a leche de soya organica,
100% vegetal y natural, la cual se caracteriza por venir en una presentacion premium y
competir con los demas actores de la industria por medio de la diferenciacion, buscando
asi suplir la necesidad de un nicho y no del mercado en su totalidad. A continuacién se
muestra una imagen con las tres variedades (Classica, Merkén y Ciboulette) del
producto en su presentacion actual.
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ONESE  MAIONESE § MAIONESE

3 0 NATURALE s ABASE m 1 :
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Figura 4-7: Producto actual.

Luego de todos los cambios realizados al prototipo y el estudio de mercado
aplicado en los ambitos tanto del problema, solucién y producto, el Lean Canvas actual
para el primer producto de Signore Mario, es el siguiente:
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PROBLEMA

Las mayonesas
sSOn poco
saludables.

No hay
alternativas
saludables y
ricas.

Alternativas para
veganos,
celiacos y
diabéticos.

Alto consumo de
mayonesas en
Chile, que
influye en los
altos indices de
obesidad.

ALTERNATIVAS

Eggless, Zen
Organics,
Mayorice,
Mayonesas light

ESTRUCTURA DE COSTOS

Insumos: $902 por unidad

SOLUCION

Mayonesa en
base a soya
organica, sabrosa,
natural y mas
saludable que las
tradicionales. (350
gramos)

METRICAS
CLAVE

Ventas

Cobertura de
tiendas target.

Cobertura
segmento
HORECA

PROPUESTA
DE VALOR

“Completar las
comidas con un
producto
saludable, natural
e innovador,
brindando un
sabor inigualable
que transmite la
tradicion y el
deleite de una
receta familiar”.

CONCEPTO DE
ALTO NIVEL

Como la
mayonesa, pero
sabrosa,
saludable y sin
huevo.

Sueldo produccion (un empleado al mes):

$300.000

VENTAJAS
ESPECIAL

CANALES

Hoteles,
cafeterias,
restaurantes y
tiendas.

Eventos: ferias,
degustaciones,
etc.

Pagina web y
redes sociales.

SEGMENTOS
DE CLIENTES

Segmento Ferrari

Segmento
Bicicleta

PRIMEROS
ADOPTANTES

Personas con
restriccion
alimenticia

Busqueda de
sabor premium

MODELO DE INGRESOS

Precio venta unitario: $2.200

Margen unitario: $1.298

Figura 4-8: Lean Canvas final.

Este ultimo canvas desarrollado para el proyecto tiene un punto de equilibrio de 232

unidades.
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Capitulo 5. Estructura Organizacional

5.1. Equipo Fundador

El equipo fundador de Signore Mario esta compuesto por tres miembros:

- Enrique Balut: estudiante de Ingenieria Comercial en la Universidad del
Desarrollo, titulado de Direccion y Producciéon de Eventos de la Universidad
del Pacifico. Esta encargado del disefio del producto y el marketing, por sus
grandes habilidades para el disefio y por su creatividad. Ademas, tiene bajo
su responsabilidad el contacto con los proveedores.

- Juan Pablo Balut: estudiante de Ingenieria Civil Industrial en la Universidad
de Chile. Esta encargado de las ventas, administracion y finanzas. Ademas,
es el que mantiene el contacto con todos los clientes, se responsabiliza por la
distribucion y las alianzas comerciales.

- Inés Repetto: socia, Jefa de Produccion y mentora, titulada de Ingenieria Civil
Quimica de la Universidad de Chile. Aporta con sus conocimientos en
procesos quimicos y la maquinaria a utilizar.

5.2. Estructura Organizacional Propuesta

5.2.1. Estructura Organizacional a Corto Plazo

Para el 2016 se espera contar con un lugar de produccion utilizado unicamente
para la elaboracion de los productos de Signore Mario. Una vez obtenido este espacio
se planea que los socios fundadores sigan cubriendo los puestos gerenciales, pero esta
vez teniendo bajo su responsabilidad empleados.

Para lograr cubrir la demanda estimada del 2016*, sera necesario tener hasta
dos personas en produccion y una persona para despachar a los clientes, quien
trabajara part time, haciendo un maximo de dos rutas de despacho a la semana en dias
distintos de ésta. Las dos plazas que se crearan para la elaboracion de los productos
estaran bajo la responsabilidad de la Gerencia de Produccion e Investigacion y el
despachador sera responsabilidad de la Gerencia de Ventas y Finanzas, ya que esta
gerencia es la que mantendra el contacto con los clientes de la empresa, pudiendo asi
planificar de mejor manera los despachos.

De esta forma, Signore Mario estara organizada de forma funcional, integrada
por tres gerencias o departamentos.

Gerencia General: encargada de administrar a las demas gerencias.

% Ver capitulo 7.2 Estimacién de Demanda.
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Produccion e Investigacion: esta area estara encargada de la produccion,
debera ser capaz de producir lo estimado por el area de ventas en las fechas
correspondientes para que el producto llegue a tiempo a cada uno de los clientes.
Ademas, crearan nuevos productos a ser testeados.

Ventas y Finanzas: gerencia que tendra dentro de sus roles la contabilidad y
finanzas de la empresa, pero también estara encargada de velar por la satisfaccion de
los clientes, lograr un sistema de despacho de calidad y conseguir nuevos clientes.
Ademas, debera estimar la demanda de productos cada mes.

Gerencia
General

Produccion e Ventas y

Investigacion Finanzas

Productores Despachos

Figura 5-1: Estructura organizacional corto plazo.

5.2.2.Estructura Organizacional a Largo Plazo

A medida que la empresa siga creciendo, sera necesario que la cantidad de
personal también lo haga, para esto se propone una estructura funcional con seis
departamentos distintos, todos bajo el comando de la gerencia general.

Se utiliza una estrategia funcional para la implementacion de una estrategia
basada en diferenciacion, ya que, aunque el producto es estandarizado, la empresa
pretende competir diferenciandose de las marcas existentes por la calidad de sus
productos, siendo de suma importancia tanto el marketing y creacion de marca como la
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investigacion, desarrollo de nuevos productos y las pruebas de calidad de estos
mismos.

enera

\/ Vil

Calidad
| | | |

y Finanzas Humanos Clint Produccion

Figura 5-2: Estructura organizacional largo plazo.

Gerencia General: cumple roles administrativos y toma de decisiones. Debe velar por
el cumplimiento de tareas y compromisos de las demas areas, junto con la
comunicacion y la gestion de conocimiento 6ptima entre las demas areas.

Investigacion, Desarrollo y Calidad: area encargada de realizar investigaciones tanto
del producto como del mercado, desarrollar productos nuevos, lineas de negocios
rentables y velar por la calidad de los lotes de produccion de cada mes.

Marketing: departamento de suma importancia en la empresa. Se preocupa de la
gestion de la marca, la estrategia publicitaria a seguir, el posicionamiento de los
productos en el mercado objetivo y la publicidad a realizar.

Logistica y Produccién: encargados de la elaboracion y distribucién de productos.
Ademas, tienen bajo su responsabilidad el stock de insumos y productos en bodega.

Administracion y Finanzas: encargados de la contabilidad, el balance y el

presupuesto de la empresa. Responsables de autorizar las peticiones de compra que le
lleguen de distintas areas.
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Recursos Humanos: tienen bajo su responsabilidad el bienestar del personal, las
evaluaciones que se deben realizar a los trabajadores y las contrataciones necesarias.
El rol de esta gerencia lo realizara el gerente general.

Ventas y Relacion con el Cliente: quienes realizan todos los procesos de ventas
necesarios, desde reuniones con clientes nuevos hasta la firma del contrato.
Encargados de mantener una buena relacion con los clientes y los canales, realizando
los seguimientos pertinentes.
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Capitulo 6. Proceso Productivo

6.1. Insumos

Los insumos utilizados actualmente por Signore Mario en la elaboracion de sus
productos son seleccionados de tal manera que aseguran la calidad de éstos. A
continuacion se detallan los insumos que son utilizados en mayores cantidades y sus
caracteristicas. Por politicas de la empresa no se mencionaran las cantidades utilizadas
ni la totalidad de los insumos. Los costos de cada uno de los insumos seran detallados
en el capitulo 7.3.2.1 mas adelante.

6.1.1. Leche de Soya Organica

Este insumo es importado de otro pais, la razon de la eleccion de este insumo
extranjero es que la soya utilizada para elaborar esta leche es certificada como
organica por la OCIA®*®, organismo que se encarga de certificar cultivos organicos. Este
insumo es importante para la produccién de Maionese porque la diferencia de las
demas mayonesas en base a soya, siendo la unica en Chile en la que se utiliza soya
organica certificada.

6.1.2. Aceite de Maravilla

La principal caracteristica del aceite de maravilla utilizado es que es 100% de
maravilla y 100% natural. Ademas, es el unico que se produce con un sistema de primer
prensado en frio, lo que permite la eliminacion de solventes u otros agentes quimicos
de la produccion del aceite, elaborando asi un producto 100% vegetal, con sus
caracteristicas y propiedades intactas.*®

Por otra parte, el aceite utilizado no contiene grasas trans y es mas liviano y
transparente, ya que pasa por un doble proceso de refinacidn y por cinco procesos de
filtrado.*

6.1.3. Envase

El envase escogido por la empresa para su elaboracién es un frasco de vidrio de
350 gramos aproximadamente. El porqué de la seleccién de este envase viene dado
por dos razones: primero, un envase de vidrio da una imagen de mayor calidad y de un
producto mas premium, esto siempre acompanado de un disefio de etiqueta acorde a
las caracteristicas; y segundo, le da la posibilidad al consumidor de reutilizar con mayor
facilidad el envase una vez que su producto se haya terminado.

% Siglas de su nombre en inglés, Organic Crop Imporvement Association.
% Sitio Web Aceite Natura, Primera Prensada.
% Sitio Web Aceite Natura, Sano, Liviano y Natural.
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6.2. Produccion

El proceso productivo®® consta de cinco etapas, mas dos etapas de limpieza y
preparacion. Se comienza con la limpieza y set-up, mediciéon de insumos, preparacion
de la mezcla, envasado, sellado al vacio, etiquetado y limpieza final. A continuacion se
describira cada una de estas etapas. También, se debe considerar que cada carga o
lote producido alcanza para envasar cinco unidades.

6.2.1.Limpieza y set-up

Actualmente la produccion se realiza en la cocina del hogar de los socios, la cual
fue remodelada para cumplir con los requerimientos del Seremi*®. Es por esto que la
produccion requiere de un tiempo de limpieza y set-up. Basicamente, lo que se realiza
en esta etapa es remover los objetos que se encuentran en la cocina, para luego
desinfectar y limpiar todo el espacio y poder instalar la maquinaria y herramientas a
utilizar, que consiste en batidoras, maquinas de sellado al vacio, insumos, medidores
de volumen, cucharas, entre otros.

Esta etapa toma aproximadamente unos 20 minutos, siendo la mitad del tiempo
para la limpieza y la otra mitad para la instalacion de la maquinaria y herramientas. Este
proceso es realizado por dos personas. El tiempo de esta etapa se reduciria si la
produccion se realizara en un espacio utilizado unicamente para la elaboraciéon de
Maionese. Es por esto que se propone la compra de un contendedor habilitado de
forma sanitaria para poder producir de forma innocua.

6.2.2.Elaboracion del Producto y Envasado

En los comienzos del proyecto, esta etapa era ejecutada por una sola persona,
quien demoraba aproximadamente unos 13 minutos en elaborar y envasar el producto.
Esta era la etapa productiva de mas larga duracién por lo que uno de los focos fue
agilizar este proceso. Para esto se dividi6 en dos etapas, elaboracion del producto y
envasado de este mismo, asignando una segunda persona para una de las etapas,
distribuyéndose las tareas de manera que cada empleado cumpla su rol de ejecutor
eficientemente.

La elaboracién empieza con la medicion de los insumos a utilizar en cada carga,
lo cual dura 57 segundos para cada lote, seguido de la mezcla de estos insumos en la
licuadora y el licuado de estos. Esta etapa tiene una duracion total de 3 minutos y 47
segundos. Aqui termina el proceso de elaboracion, en donde solo actua una persona y
que al finalizar el proceso, entrega la carga producida al segundo integrante de la
produccion quien se encarga de envasar manualmente el contenido en los frascos
utilizados por la empresa. Cada frasco demora en promedio 50 segundos en ser
envasado y tapado, es decir 4 minutos y 10 segundos para toda la carga.

¥ BPM del proceso en el Anexo 8. BPM del Proceso Productivo.
% Enunciados en el Reglamento Sanitario de los Alimentos.
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Con esta modificacion, el tiempo de produccion de cada lote se reduce en
aproximadamente 5 minutos. Asimismo, cuando se produce el primer lote, el segundo
integrante esta desocupado, pero una vez terminada esta carga, ambos trabajan en las
tareas que se les asigno al mismo tiempo para hacer la produccion mas eficiente. En
otras palabras, la primera carga demora 8 minutos en salir, mientras que las demas van
saliendo cada 4 minutos aproximadamente.

6.2.3.Sellado al Vacio

El sellado al vacio es una de las tareas con mas varianza, ya que la maquinaria
actual para realizar este proceso no es la indicada y ocurre que el 35% de los frascos
no quedan sellados correctamente por lo que se debe repetir el proceso para esta
fraccion. Sin contabilizar estas unidades que no sellan debidamente, el promedio de
tiempo que cada unidad pasa en este proceso es de 45 segundos, es decir 3 minutos y
45 segundos por carga.

En el comienzo del proyecto, se utilizaba solo una selladora, actualmente se
utilizan dos para poder hacer mas eficiente esta etapa. Con este cambio, se disminuyo
de 3 minutos y 45 segundos por carga a aproximadamente 2 minutos. Aun con esta
modificacion, esta etapa continua siendo la de mayor varianza, ya que la maquinaria
utilizada no es 6ptima. Es por esto que se propone el cambio de la maquinaria por una
de mayor eficiencia, de tal forma de reducir el porcentaje de error y asi acelerar esta
etapa del proceso productivo.

6.2.4.Etiquetado

El etiquetado consiste en pegar en el frasco ya sellado dos etiquetas, una en la
tapa y otra lateral que va directamente al frasco de vidrio. Esta etapa para cada unidad
de Maionese demora en promedio 25 segundos, es decir, en etiquetar una carga entera
una persona demora 2 minutos y 5 segundos.

Esta etapa no ha presentado grandes variaciones desde el comienzo, ya que
para poder hacerla mas eficiente se requiere de maquinaria costosa, la cual la empresa
aun no tiene la posibilidad de adquirir y tampoco se justifica su adquisicion con el
volumen de venta actual.

6.2.5.Limpieza Final

Luego de finalizar la fabricacion de los productos, el lugar de produccién debe
quedar limpio y ordenado. Es por esto que se debe lavar y guardar todas las
maquinarias y herramientas utilizadas, limpiar el lugar de produccién y dejar todo como
estaba anteriormente, ya que la cocina debe seguir siendo usada para otras labores.
Toda esta etapa demora aproximadamente 30 minutos. Este tiempo se veria reducido si
el lugar para la elaboracion de productos fuera utilizado unicamente con este fin. Es
importante para la empresa tomar en cuenta que se reduce el tiempo de set-up inicial y
el final al conseguir un espacio destinado unicamente para la produccion. Con motivo
de esto, en el capitulo de Evaluacién Econdmica, se toma en cuenta la adquisicidon de
un lugar de produccion desde el momento cero.
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6.2.6.Maquinaria para la Produccién

Para poder llevar a cabo el proceso productivo recién descrito es necesario contar
con las siguientes maquinas:*°

Batidoras: elemento utilizado para realizar la mezcla de los ingredientes y lograr
la emulsion de las mayonesas. Actualmente se utilizan batidoras de dos litros, haciendo
uso efectivo de aproximadamente de 1,5 litros de mezcla, lo que alcanza para 1.750
gramos de mayonesa, es decir, cinco unidades. Al crecer la demanda, sera necesario
utilizar batidoras de 15 litros, con las cuales se produciran 36 unidades por carga, con
este nuevo implemento la capacidad de produccion mensual aumentara a 17.280
unidades por cada una de las batidoras.

Selladora al Vacio: por el momento se cuenta con dos selladoras al vacio, cada
una de ellas tiene la capacidad de sellar una unidad a la vez. Se estima conveniente
invertir en una camara de vacio para el sellado de multiples unidades.

Refrigeradores: en la actualidad se cuenta con dos refrigeradores para el
almacenamiento, los cuales tienen capacidad para 240 y 300 unidades, es decir, un
total de 540 frascos. Para el 2016, se tiene presupuestado adquirir dos refrigeradores
nuevos con espacio para 1.000 unidades cada uno.

Etiquetadora: aun no se cuenta con esta maquinaria pero para el 2016 se tiene
presupuestado la adquisicion de una etiquetadora que pueda procesar 6 frascos por
minuto, en otras palabras un total de 43.200 unidades al mes. Igualmente, para el 2017
se tiene estipulada la compra de una segunda etiquetadora.

Llenadora: en la actualidad no se utiliza ya que no se justifica la inversion. Pero
para el 2016 se espera adquirir una maquina que pueda llenar doce frascos por
minutos, es decir, un total de 86.400 frascos al dia.

Lava Fondos: se utiliza para lavar las herramientas que forman parte de la
produccion.

Mesas de Acero Inoxidable: mesas utilizadas para todo el proceso de
produccion, desde la preparacion de la mezcla hasta el etiquetado.

Molino Coloidal: a largo plazo se evaluara la adquisicion de un molino coloidal
que basicamente reemplaza a la batidora, pero realiza un trabajo mas rapido y eficiente,
obteniéndose ademas una mejor emulsién del producto.

6.3. Despacho

El despacho a clientes se realiza de forma gratuita dentro de los tres dias habiles
luego de realizado el pedido, siempre y cuando éste sea de 20 unidades o mas. Hasta
el momento el despacho es realizado por miembros de Signore Mario y como aun es
una microempresa, es realizado por los mismo duenos.

0 os precios y cantidades a comprar seran detalladas en el Evaluacién Econémica.
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Se recomienda a la empresa tener dos dias de despacho fijos en la semana, por
ejemplo, martes y viernes, para asi poder reducir costos de distribucion haciendo
recorridos de forma éptima.

6.4. Ventas y Clientes

Hasta el momento, Signore Mario basa su modelo de ingresos con un sistema de
venta indirecta, es decir, vende a tiendas o retail para que luego ellas vendan al publico,
ganando el margen que queda entre la diferencia del costo y el precio de venta a los
distribuidores. En la actualidad, la empresa tiene 20 clientes, siendo todas ellas tiendas
premium, gourmet, naturales y saludables. Las tiendas se eligen segun sus
caracteristicas y el cliente target que ellas atienden, esto para dar la imagen de marca
que se desea.

El siguiente segmento a atacar, son los restoranes y cafeterias, con miras de que
ellos sean un canal publicitario, mas que una fuente de ingresos; ya que el plan es
venderles el producto a precio levemente mayor al precio costo, y asi, incentivar que
ellos utilicen el producto en sus platos o como acompafamiento de ellos y de esta
forma dar a conocer a mas personas de la existencia de los productos de la compafiia.
Esto se realizara de manera simultanea con la expansion de puntos de venta, tanto en
Santiago como en regiones.

Una vez que la marca esté posicionada con una identidad e imagen definida, el
objetivo sera entrar al retail, ya que segun Euromonitor International, mas del 80% de
las compras de aderezos se realiza en distintos tipos de retail, siendo los con mayor
porcentaje mercado los Supermercados (39,6%) e Hipermercados (33,1%).
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Capitulo 7. Evaluacion Econémica

7.1. Tamano del Mercado

En esta seccion consideraremos dos mercados posibles: primero, un mercado con
competidores indirectos como lo son la totalidad de los aderezos; y luego, el mercado
de competencia directa, es decir las mayonesas.

7.1.1. Mercado de Aderezos

Como se menciond en los capitulos 1.1.1 y 1.1.2, estudios muestran que el
mercado de los aderezos en Chile alcanza las 98.386 toneladas anuales teniendo un
valor de ventas de CLP$206.832.700.000. Del mismo modo, este estudio pronostica
que el mercado de volumenes transados de aderezos crecera en promedio un 2,4%
cada ano, llegando asi a 116.757 toneladas para el 2020, con un valor anual de
CLP$278.597.000.000, lo que implica un incremento promedio del 3,4% anual en
términos de ventas.

7.1.2. Mercado de Mayonesas

El producto que actualmente vende Signore Mario busca posicionarse en la
industria de las mayonesas, pero de forma diferenciada a las demas, es por esto que el
mercado a considerar en la evaluacién econdmica sera este mismo.

Como se menciona en el capitulo 1.1.2, el mercado de las mayonesa es
aproximadamente un tercio del mercado total de aderezos, ya que de las 98.386
toneladas de aderezos vendidas el 2013, 33.978,5 corresponden a mayonesas.
Conjuntamente, el estudio prevé que el crecimiento promedio del mercado de las
mayonesas en términos de volumen sera de 2,4%, llegando asi a ser 39.484 toneladas
en el aino 2020. Asimismo, el crecimiento promedio de las ventas previsto por el estudio
es de 2,3%, llegando de esta forma a un mercado anual de CLP$73.459.700.000 en el
afo 2020.

Dentro de este contexto, Signore Mario apunta a obtener un 2% del total del
mercado en términos de ventas de mayonesas en 5 afios, este porcentaje es bajo en
comparacion al que la marca Tika consiguié en tan solo 3 afos, quienes el 2013
concentraban un 5% de las ventas en el mercado de los chips*'. Se apunta a un bajo
porcentaje ya que el producto que se ofrece es un producto premium y diferenciado y el
segmento de consumidores al cual apunta el producto no es el total de la poblacién,
ademas se utilizara este 2% como un caso conservador en el flujo de caja. Este 2% del
mercado de las mayonesas corresponde a aproximadamente un 0,3% del mercado del
total de los aderezos.

*1 Economia y Negocios: Seis actores se disputan el mercado de los snacks de colores.
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7.2. Estimacion de Demanda

Para realizar una estimacion de la demanda, se decide utilizar los datos de ventas
semanales de Signore Mario, ya que al hacerlo mensual son muy pocos los datos que
se tienen, esto porque la empresa comenzo sus ventas en el mes de abril.

Se utiliza el método de regresion lineal que ofrece Excel en su seccion de analisis
de datos, con los datos de venta de la empresa hasta la ultima semana del mes de
noviembre, lo que arroja la siguiente ecuacion para la demanda de Maionese:*?

Ventas = o+ Br*T + Py *TN + g * E

Ecuacion 7-1: Regresion estimacion de demanda.

En donde,

T: es el numero de tiendas en las que se encuentra el producto en la
semana S.

TN: es el numero de tiendas que se encuentran en su primera semana
vendiendo el producto. Este dato puede ser negativo en caso de que una
tienda elimine el producto de sus vitrinas.

E: variable dummy que es 0 si no hubo evento y 1 en caso de que si haya
habido. (Evento de degustacion, auspicio o ferias)

Al correr esta regresion, nos dan los siguientes valores estimados para cada uno
de los coeficientes beta:

Bo = —12,75
Br = 5,85
Brn = 2,30

Be = 229,70

Luego, utilizando estos valores para cada uno de los coeficientes, los eventos en
las semanas que estan dentro de los planes de la empresa y el numero de tiendas
segun la planificacion de ventas que tiene la empresa para el 2016, se estima la
demanda total de Maionese para este un periodo de 12 meses comenzando desde
enero del 2016 mostrada en las siguientes tablas.

2 E| cuadro de resumen de la regresién se encuentra en el Anexo 9. Resultados de la
Regresion para Estimar Demanda.
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Mes Enero Febrero Marzo Abril  Mayo Junio

Ventas 580 483 842 1639 1.994 2357
Estimadas
Tabla 7-1: Ventas estimadas enero-junio.
Mes Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Ventas 2.602 2.584 2.785 3.050 2.720 3.138
Estimadas

Tabla 7-2: Ventas estimadas julio-diciembre.

Con esto, las ventas para el 2016 seran 24.774 unidades. Para estimar las
ventas semanales del producto por medio de la Ecuacion 7-1: Regresidn estimacion de
demanda, se consideran los eventos a los cuales se planea asistir el proximo afo, junto
con los objetivos del plan de ventas de Signore Mario que apuntan a estar vendiendo en
93 tiendas, de las mas de 110 existentes en Santiago®, para finales de junio del 2016.

En la Figura 7-1, se puede ver el grafico que arroja los resultados de la regresion
propuesta y el aumento de puntos de ventas que planifica la empresa, en un horizonte
temporal de 87 semanas. Cada una de las curvas se divide en dos segmentos: desde la
primera semana, hasta la semana 29 (mayo-noviembre 2015) arroja los datos reales de
venta del producto y de la cantidad de puntos de venta en los cuales se encuentra el
producto; y desde la semana 30 en adelante arroja los datos de ventas estimadas y el
crecimiento de puntos de venta segun la estrategia de la empresa. Los grandes
incrementos que se pueden notar en las ventas estimadas, son los eventos a los cuales
la empresa planea asistir.

43 By Maria, producto que apunta a llenar el mercado de tiendas gourmet. Actualmente
se encuentra en 112 tiendas. (www.bymaria.cl)
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Crecimiento Ventas y Puntos de Ventas

Ventas Numerode Tiendas
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Figura 7-1: Grafico de crecimiento esperado.

Para el segundo periodo, el aio 2017, se planea la entrada a los supermercados
y al retail, en donde se realizan el 83,4% de la compras de aderezos**. Por lo que para
el 2017 se estima que las ventas crezcan en un 400%, alcanzando las 123.868
unidades. Esto no solo por la entrada a retail sino también por el incremento del
presupuesto publicitario que sera detallado mas adelante.

Ademas, se estudia el crecimiento de una compainiia alimenticia que apunta a un
segmento similar, posicionandose como una alternativa sabrosa y saludable a las
papas fritas y aperitivos. Tika crecio entre el 2010 y el 2011 un 500% y entre el 2011 y
2012 més de un 400%.%

Para los siguientes periodos, se prevé un crecimiento mas conservador y no
explosivo como el de Tika, esto para poder analizar de mejor manera si el proyecto es
rentable o no. Con esto, las ventas en unidades de cada periodo del horizonte de
tiempo serian las siguientes.

*“ Segun “Salsas, alifios y condimentos en Chile”, de Euromonitor International.
> Entrevista realizada por Las Ultimas Noticias a uno de los socios fundadores de Tika.
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Afio 2016 2017 2018 2019 2020

Ventas 23.458 123.868 309.669 464.504 557.405
Crecimiento 400% 150% 50% 20%
Porcentual

Tabla 7-3: Ventas estimadas a cinco anos.

De esta forma, al quinto periodo la empresa alcanzaria un 0.49% del mercado de
mayonesas en términos de volumen y un 1,9% en lo que a ingresos se refiere, estando
debajo del objetivo de ventas de Signore Mario. Se utilizara esta estructura de demanda
par ver un caso conservador.

7.3. Flujo de Caja

7.3.1.Ingresos

Los ingresos para el primer periodo, se calculan utilizando la regresion de
estimacion de demanda descrita en el capitulo 7.2, para los productos actuales de
Signore Mario. Con el ingreso al retail en el segundo periodo, se calcularon los ingresos
con los datos estimados de ventas, los cuales aparecen en la Tabla 7-3: Ventas
estimadas a cinco afos.

Ademas, se considera un reajuste del precio cada afio de acuerdo a un promedio
del IPC del pais de los ultimos 10 afios.*°

7.3.2.Costos

La estructura de costos de Signore Mario, se detallara separandolos en dos
categorias: costos fijos y costos variables.

7.3.2.1. Fijos

Dentro de los costos fijos encontramos el pago de las patentes comerciales, el
cual actualmente es de CLP$100.000 anuales, divididos en dos pagos de CLP$50.000,
uno en el mes de enero y otro en el mes de junio. Valor que se estima que al cabo de
cinco afos habra aumentado a CLP$5.000.000 anuales. Para calcular este valor, se
considera el caso en que mas aumentaria, que es cuando se reinviertan todas las
utilidades en la empresa. Esto es porque la patente comercial es un cinco por mil del
capital propio de la empresa.

46 Con datos obtenidos en www.global-rates.com.
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7.3.2.2. Variables

Dentro de los costos variables se encuentran todos los insumos para la
elaboracion de Maionese. En la siguiente tabla se muestran el costo incurrido
actualmente por la empresa para comprar una unidad de cada uno de los insumos y el
costo de la cantidad utilizada para producir una unidad de Maionese:

Insumo Costo Unitario sin Costo por unidad
I.V.A. producida sin I.V.A.
(CLP$) (CLP$)
Leche de Soya Organica $2.090 $325
Aceite de Girasol $3.521 $188
Jugo de Limén $580 $23
Merkén $132 $26
Ciboulette $193 $77
Ajo $118 $5
Sal $748 $3
Frasco $168 $168
Tapa $39 $39
Etiqueta $120 $120

Tabla 7-4: Costos variables.

Estos insumos se agrupan en dos categorias:

Insumos Comunes: utilizados en igual cantidad en las tres variedades. Dentro de esta
categoria se contemplan la leche de soya organica, el aceite de girasol, el juego de
limon, la sal, el frasco, la tapa y la etiqueta.

Insumos Especificos: insumo diferenciado para cada una de las tres variedades. En
esta categoria estan el ajo, merkén y ciboulette.

En la siguiente tabla se muestra el costo de produccion de una unidad de cada
una de las tres variedades.
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Variedad Costo sin I.V.A.

Classica $870
Ciboulette $943
Merkén $892

Tabla 7-5: Costo unitario de produccién segtn variedad.

Para el Flujo de Caja se utiliza un costo ficticio, el cual es una ponderacién de los
costos de los productos actuales, dandole peso a las ventas de cada una de las
variedades. Este costo sera incluido sin .V.A.

Las ventas hasta el 30 de noviembre del 2015, han sido un 40% de Classica,
36% de Ciboulette y un 24% de Merkén, por lo que el costo ponderado se calcula de la
siguiente forma:

Costo Ponderado = 0,40 = $870 + 0,36 * $943 + 0,24 * $892 = $902

Ecuacion 7-2: Costo por unidad ponderado.

Ademas, se utilizan economias de escala segun la produccion, ya que a medida
que aumenta esta, la cantidad de insumos también lo hace, reduciendo el precio
unitario. La economia de escala utilizada fue en base a una investigacion que hizo uno
de los miembros de Signore Mario, en la cual cotizé con los proveedores el precio para
distintas cantidades, pero con los mismo proveedores actuales. Junto con esto, se
considera un reajuste del precio entorno al IPC, de la misma forma que se realiza en los
ingresos. El costo promedio para cada afio se muestra en la siguiente tabla.

Periodo 1 2 3 4 5
Costo $902 $830 $727 $752 $779
Promedio

Figura 7-2: Costo promedio en cada periodo.

7.3.3.Gastos Administrativos

7.3.3.1. Remuneraciones

A continuacién se detallan los sueldos mensuales netos de cada una de las
plazas de trabajo que se estiman necesarias para el funcionamiento de la empresa.
Cada uno de los sueldos netos en el flujo de caja fue multiplicado por un factor de 1,6’

4" Con este factor, se asegura que para todo empleado el sueldo a recibir después de
las imposiciones y el impuesto a la renta sea el que aparece en la tabla. En algunos
casos el sueldo bruto utilizado en el flujo de caja es mayor del necesario para que la
persona reciba el sueldo neto propuesto.
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para que la persona que ocupa una plaza de trabajo en la empresa, perciba realmente
el sueldo mencionado.

- Sueldos empleados, supervisores y guardias: en el flujo de caja se
consideran distintas cantidades de plazas de trabajo para empleados de
produccion, despacho y supervisores a lo largo del horizonte de tiempo. Para
el primer afo, se utiliza la eficiencia de produccion actual, la cual consiste en
que dos personas trabajan ocho horas diarias en produccion, estas horas se
dividen en una hora de limpieza y set-up al inicio, seis horas de produccion y
luego, una hora para limpieza y orden. Con esto se cubre la demanda del
primer afo, la cual se espera que no supere las 5.000 unidades por mes. De
la misma forma para el segundo afo, pero con una persona mas en el area
de produccién y considerando la inversion en maquinaria de mayor
capacidad, se pueden elaborar 20.000 unidades de Maionese al mes, esto
considerando un 5% de pérdidas en la produccion. Esta cantidad es mas de
la necesaria para ese periodo, pero de todas formas se necesita un minimo
de tres empleados para cubrir los puestos necesarios en la elaboracion del
producto. En el tercer periodo, sera necesaria la contratacién de una persona
mas para lograr la meta de produccién mensual. Para el cuarto y quinto
periodo, considerando la adquisicion de dos molinos coloidales y el aumento
de produccion, seran necesarias solamente tres personas en el proceso. El
sueldo mensual de cada uno de estos empleados es de CLP$300.000 para
las personas que ocupen la plaza de productor y de CLP$600.000 para el
supervisor, que sera uno para todos los periodos, exceptuando el primero.
Ademas, también se incluye un sueldo de seguridad o vigilancia, el cual
corresponde a tres turnos de ocho horas cada dia. El sueldo se avalua en
CLP$300.000 para cada persona en cada turno. Con respecto al despacho,
se considera un sueldo part time de CLP$150.000 en el primer periodo, en el
segundo y tercer periodo se considera un gasto de CLP$300.000 y para los
dos ultimos periodos el gasto en despacho es de CLP$600.000.

- Sueldos Personal de Oficina: desde el cuarto afio de funcionamiento, ya
con una demanda alta, se necesitara mas personal para la correcta ejecucion
de actividades de la empresa. Sumado a las posiciones de los dos socios
fundadores como Gerente de Ventas y Gerente General, se necesitaran dos
ingenieros mas para cumplir funciones de Gerente de Logistica y Produccion
y Gerente de Investigacion y Desarrollo. Estos sueldos estan estimados en
CLP$1.500.000 para los nuevos gerentes. Desde el ultimo afio, cada area
propuesta®® contara con un empleado para cumplir la funcién de gerente y los
sueldos de estas plazas son de CLP$1.800.000. En el segundo y tercer
periodo se contara con una persona como personal de oficina. Con la
integracion de los primeros dos nuevos gerentes, también se contrataran dos
nuevos empleados para sus areas. En el ultimo periodo, el total de personal
de oficina, excluyendo a los gerentes sera de siete, dos dentro de
investigacion y desarrollo, dos en marketing, dos en ventas y uno en logistica

8 En el capitulo Estructura Organizacional a Largo Plazo.
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y produccioén. Estos sueldos son de CLP$800.000 mensual para el segundo y
tercer periodo, y ascienden a CLP$1.000.000 en los siguientes dos afos.

- Sueldos de Fundadores como Gerentes: en los primeros cuatro afos, los
socios fundadores deben cumplir multiples funciones gerenciales. Los
primeros cinco meses del proyecto, perciben un sueldo de CLP$500.000, ya
gue aun no se habran titulado de sus respectivas carreras. Del sexto mes en
adelante, comienzan a percibir un sueldo de CLP$1.000.000 creciente en
cada periodo. Este crecimiento se muestra en la Tabla 7-6: Sueldos netos
periodos 1 al 5.

A continuacion se muestra una tabla con los sueldos mensuales para cada
posicion de trabajo a lo largo del horizonte temporal.

Puesto de trabajo Ario 1 Afio 2 Ario 3 Ario 4 Ario 5
Empleados $300.000 $300.000 $300.000 $300.000 $300.000
Supervisores $600.000 $600.000 $600.000 $600.000
Despacho $150.000 $300.000 $300.000 $600.000 $600.000
Seguridad $300.000 $300.000 $300.000 $300.000 $300.000
Empleados $800.000 $800.000 $1.000.000 $1.000.000
oficina
Gerentes $1.500.000 $1.800.000
Socios (como $1.000.000 $1.300.000 $1.500.000 $1.800.000 $2.000.000
gerentes)

Tabla 7-6: Sueldos netos periodos 1 al 5.

7.3.3.2. Otros Gastos

En esta seccidén se consideran los gastos administrativos que no califican como
remuneraciones para el personal de la compafia, dentro de los cuales se encuentran la
limpieza, publicidad, gastos basicos y gastos de arriendos al comienzo del proyecto.

- Gastos basicos: consideran electricidad, agua, teléfono e internet, los cuales
actualmente son de CLP$105.000 pesos en su totalidad. Estos gastos se
mantienen en ese nivel por todo el primer aio. Al segundo periodo, aumentan
al doble por el aumento de la actividad de la empresa y por la incorporacion
de mas maquinaria en el proceso productivo, valor que se mantiene para el
tercer periodo. Para el cuarto y quinto periodo, llegan a CLP$4.032.000
anuales por el aumento de actividades de la empresa.

- Limpieza: se contratara un servicio de limpieza part time para las oficinas
que se tendran en el quinto periodo, la cual tiene un costo de CLP$200.000,
es decir $2.400.000 al afio.
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- Publicidad: ya que la marca juega un rol importante en la diferenciacion del
producto y la estrategia para Signore Mario, éste es un gasto relevante en el
cual se debera incurrir. Para el primer periodo, el gasto asociado en
publicidad es CLP$12.000.000, siendo un 25% de este gasto asociado a la
participacion en distintas ferias gourmet, premium o saludables y el 75%
restante para otros gastos publicitarios. Luego, en el segundo periodo, el
gasto publicitario estimado es de CLP$36.000.000, es decir, un promedio
mensual de $3.000.000. Este gasto incrementa de manera drastica afo tras
afio, llegando a ser de CLP$252.000.000*° al término del periodo de
evaluacion.

- Arriendo de Terreno: el arriendo consiste en parte de un terreno mayor, de
25 a 30 metros cuadrados para poder posicionar el contenedor que se
utilizara para la produccidn. Se cotiza parte de un terreno mayor en la
comuna de La Pintana, siendo su arriendo mensual de CLP$300.000. Este
espacio sera utilizado solo el primer ano. Con la adquisicion del segundo
contenedor se necesitara casi el triple de espacio, por lo que este gasto
aumentara a CLP$900.000. En el tercer afio, se necesitara ampliar el arriendo
para cubrir la necesidad de almacenamiento por el aumento de la produccion,
para lo que se necesitara arrendar un terreno de aproximadamente el triple
del tamafio del inicial, con costo estimado de CLP$2.000.000. Luego, en el
cuarto periodo, y con la inclusion de nueva maquinaria para la produccion,
una oficina pequefa y el aumento de las actividades, se arrendara un terreno
mas grande de CLP$3.000.000. Para el quinto periodo, el gasto en arriendo
aumentara a CLP$4.000.000, esto para instalar una oficina mas grande para
el nuevo personal y por la necesidad de mas espacio para bodegaje.50

Otros Gastos 1 2 3 4 5

Gastos Basicos 1,26 252 252 4,03 4,03
Limpieza 2,4
Publicidad 12 36 84 168 252

Arriendo Terreno 3,6 10,8 24 36 48

Tabla 7-7: Gastos fuera de remuneraciones (en millones de CLPS$).

9 Este gasto fue estimado con respecto a los Valores VEG del mes de diciembre de
Canal 13, tarifas de la Revista Paula y El Mercurio en el afio 2015, via el sitio web
www.tarifaspublicitarias.com.

*Y Precio seglin promedios calculados con datos de El Portal Inmobiliario.
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7.3.4.Utilidades e Impuestos

La nueva reforma tributaria > considera un crecimiento de los impuestos,
dependiendo de qué tipo de tributacion escoja cada empresa. Para el calculo de
utilidades después de impuesto se utiliza la opcion de tributacidon semi-integrada, ya
que esta opcidon es recomendable cuando la compafia pretende reinvertir utilidades y
no utilizar la totalidad de ellas para pagar dividendos.

En la siguiente tabla, se muestra el crecimiento progresivo que tendra el
impuesto de primera categoria en los proximos anos, el cual llegara hasta el 27% en
caso de que la compaiiia elija la opcion de tributacién semi-integrada.

Afo 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Impuesto 22,5% 24,0% 25,5% 27,0% 27,0% 27,0%

Tabla 7-8: Crecimiento del Impuesto de Primera Categoria.

En la tabla mostrada a continuacién, se exponen las utilidades antes de
impuesto, el impuesto pagado y la utilidad después de impuestos.

Utilidad Antes de Impuesto -26,11 7,07 258,02 323,94 245,72
Impuesto - -2 -65,80 -87,46 -66,34
Utilidad Después de Impuesto -26,11 5,37 192,23 236,47 179,38

Figura 7-3: Fraccién del Flujo de Caja, utilidades antes y después de impuestos.

7.3.5.Inversiones

7.3.5.1. Inversion Inicial

Dentro de la inversion inicial se consideran maquinarias para el proceso
productivo, un contenedor para poder elaborar productos alimenticios y las mesas en
donde se elaboraran los productos. En la siguiente tabla se detallan los activos a
comprar con la inversién inicial, la cantidad de cada uno, sus precios unitarios®y el
precio total.

Descripcion Cantidad Precio Unitarios Precio Total
Batidoras 3 $352.300 $1.056.900
Refrigeradores 2 $1.038.000 $2.076.000
Llenadora de 1 $3.905.000 $3.905.000
Frascos
Etiquetadora 1 $15.620.000 $15.620.000

T www.gob.cl: La Reforma Tributaria afio a afio: Recaudacion, impuestos y medidas.

%2 |as cotizaciones se encuentran en el Anexo 10. Cotizaciones Inversion Inicial.
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Lava fondos 1 $161.100 $161.100
Selladora al Vacio 2 $2.350.000 $4.700.000
Mesas Acero 3 $167.990 $503.970
Inoxidable
Contenedor 1 $5.205.000 $5.205.000

Tabla 7-9: Inversiones iniciales.

Por ende, la inversion inicial tiene un valor total de CLP$33.227.970.

7.3.5.2. Inversion Administrativa

Las inversiones administrativas consisten en activos que utilizan los empleados
de oficina, como computadores, teléfonos, impresora vy muebles.>® Esta inversién se
realizara a fines del tercer periodo.

Descripcion Cantidad Precio Unitarios Precio Total
Computadores 12 $613.345 $7.360.135
Teléfonos 12 $8.403 $100.840
Impresoras 3 $84.025 $252.076
Estacion de 4 $590.000 $2.360.000
trabajo

Tabla 7-10: Inversiones administrativas.

Lo que suma un total de CLP$10.073.050.

7.3.5.3. Inversion de Ampliacion y Reemplazo

En esta seccion se detalla las inversiones que se realizaran para ampliar la linea
de produccidon del primer periodo o para reemplazar maquinarias, muebles u otros
activos por razones de obsolescencia o cambio de maquinaria para aumento de
produccion. Esta inversion se realizara en dos etapas: una al final del primer periodo, la
cual corresponde a una ampliacion de la linea productiva; y la segunda, al final del
tercer periodo, la cual corresponde a la adquisicion de un molino coloidal para poder
automatizar y hacer mas eficiente la produccion.

En el primer periodo, la inversion tiene como objetivo agrandar la cadena de
produccion para poder cubrir la demanda del siguiente afio, para esto se necesita un
nuevo contenedor y mas maquinarias, las cuales estan detallas en la siguiente tabla.**

% Las cotizaciones se encuentran en el Anexo 11. Cotizaciones Inversion
Administrativa.
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Activo Cantidad Precio Precio

Total
Batidoras 3 $352.300  $1.056.900
Refrigeradores 2 $1.038.000 $2.076.000
Selladora al Vacio 1 $2.350.000 $2.350.000
Lava Fondos 1 $161.100 $161.100
Mesas 3 $167.990 $503.970
Contenedor 1 $5.205.000  $5.205.000

Tabla 7-11: Inversiones de ampliacion primera etapa.

Esta primera etapa de la inversion tiene un valor total de CLP$11.352.970.

En la segunda etapa, se desea reemplazar las batidoras con maquinaria mas
moderna y de mejor tecnologia, para asi poder producir de forma mas eficiente y a
menor costo. Esta inversion tiene un valor de CLP$17.985.000 y la siguiente tabla
muestra el detalle de dicha inversion.*

Activo Cantidad Precio Precio

Total
Molino Coloidal 3 $4.260.000 $12.780.000
Contenedor 1 $5.205.000 $5.205.000

Tabla 7-12: Inversién de ampliacién segunda etapa.

Se considera la venta al valor libro de las batidoras que seran reemplazadas por
los molinos coloidales, esta venta se realiza en el cuarto periodo y tiene un valor de
CLP$1.761.500 por el total de las batidoras.

7.3.6.Depreciacion

Para calcular la depreciacion de los activos que posee Signore Mario, se utiliza la
tabla de vida util de activos realizada por el SlI°®. Con esta informacion se procede a
calcular la depreciacion mensual y anual de cada uno de los activos que la empresa
planea adquirir. Para esto se utiliza la Ecuacion 2-6: Calculo de la depreciacion, para la

% Se utilizaron los precios de las cotizaciones para la inversion inicial, ya que son los
mismo productos.
% | a cotizacién se encuentra en el Anexo 12. Cotizaciones Inversién de Reemplazo.

% Nueva Tabla de Vida Util del SII.
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depreciacion anual. Para el valor mensual, simplemente se debe dividir el anual en los
12 meses del ano.

A continuacién, se muestran las tablas de las depreciaciones anuales unitarias
de los activos que se adquieren en cada una de las distintas inversiones.

Activos Iniciales Vida Util Depreciacién
y de Ampliacion Contable Anual
Batidora 15 $23.487
Refrigerador 9 $115.333
Llenadora de 15 $260.333
Frascos
Etiquetadora 15 $1.041.333
Lava Fondos 15 $10.740
Selladora al 15 $156.667
Vacio
Mesa Acero 7 $23.999
Inoxidable
Contenedor 16 $325.313
Molino Coloidal 15 $284.000

Tabla 7-13: Vida util y depreciacion de activos iniciales.

Activos Vida Util  Depreciacién
Administrativos Contable Anual
Computador 6 $102.224
Teléfono 10 $840
Impresora 3 $28.008
Estacion de Trabajo 7 $84.286

Tabla 7-14: Vida util y depreciacién de activos administrativos.

65



Con estos datos, el calculo de la depreciacion acumulada de cada uno de los
activos se reduce a sumar la depreciacién de estos activos correspondientes a cada
periodo.

7.3.7. Capital de Trabajo

Para calcular el capital de trabajo de cada periodo de este proyecto utilizando la
Ecuacion 2-4: Calculo del Capital de Trabajo en el periodo i, se consideran distintos
tiempos de pago segun el periodo. En el primer periodo, como los clientes son
solamente tiendas, quienes pagan con cheque al dia o a 30 dias, se considera que el
promedio de pago es de 15 dias. A estos 15 dias, se le suman otros 10, en los cuales
se considera el recibimiento de insumos, produccion, almacenaje de unidades
producidas y el despacho a los clientes. Por ende, el capital de trabajo en el momento
cero se calcula de la siguiente forma:

25
365

CT; = (z Costos Operacionales;;, — z Costos Operacionalesi) *

Ecuacion 7-3: Calculo del capital de trabajo en el momento cero.

Para los siguientes periodos, la formula utilizada es la misma, pero cambia el
factor de pago. En el segundo periodo, comienza la venta en supermercados,
considerando que las ventas de Signore Mario hasta el tercer periodo la categorizan
como una microempresa segun las bases de Jumbo®’ y se puede optar a que este
supermercado haga el pago de las unidades a 30 dias. Si se consideran 15 dias entre

logistica y produccién de los pedidos, el factor de pago es de %

De la misma forma, para el cuarto y quinto periodo, Signore Mario sale de la
categoria de empresas pequefas, por lo tanto, no puede optar al tipo de pago

mencionado anteriormente, y Jumbo efectuara los pago a 90 dias, es decir el factor de

105
pago es de poes

La siguiente tabla muestra el CT; calculado para cada uno de los periodos del
horizonte temporal:

Periodos 0 1 2 3 4

Capital de Trabajo -5,36 -23,87 -24,32 -41,35 -101,63
Tabla 7-15: Capital de trabajo.

El inverso aditivo de la sumatoria de todos estos capitales de trabajo nos da un
resultado de CLP$196.531.709.

" Condiciones Generales y Objetivas de Abastecimiento para Proveedores de
Cencosud Supermercados.
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7.3.8. Valor de desecho

Para calcular el valor de desecho del proyecto al final del horizonte temporal de
cinco anos, se consideran dos métodos: el método contable, que consiste en la venta
de activos a su valor libro; y el método econdmico, que considera que los flujos llegan a
ser estables en el ultimo periodo y se calcula una perpetuidad con este ultimo flujo.

7.3.8.1. Método Contable

Este método consiste en dar por terminado el proyecto al final del horizonte de
planificacion, vendiendo todos los activos a su valor libro y recuperando el total del
capital de trabajo de todos los periodos anteriores.

Utilizando la depreciacion explicada anteriormente®, se puede calcular el valor
libro de cada uno de los activos VL; utilizando la Ecuacion 2-7: Valor libro del activo i.

Luego de obtener el valor libro de cada uno de los activos, estos deben sumarse
e incluirse en el ultimo periodo del horizonte temporal, junto con la suma de los
capitales de trabajo de cada periodo. Al realizar esto, el valor libro de los activos de la
empresa da un total de CLP$42.298.322 y la sumatoria de los capitales de trabajo, con
signo positivo ya que es una recuperacion de este capital, corresponde a
CLP$196.531.709.

7.3.8.2. Método Econdmico

Este método econdmico consiste en replicar el flujo del ultimo periodo del
horizonte y calcular la perpetuidad de este flujo, utilizando la tasa de descuento del flujo
de caja que en este caso es del 20%. La tasa en este caso es distinta a la tasa a la cual
se calcula el VAN, ya que a esta altura, se espera que la empresa este estabilizada y el
riesgo sea menor.

Para calcular la perpetuidad se utiliza la Ecuacion 2-8: Calculo de la perpetuidad
en el método econdémico, donde el flujo representativo es de CLP$185.260.403, la
depreciacion del ultimo afo es de CLP$5.884.350 y la tasa de descuento utilizada es
del 20%, por lo que el valor de desecho utilizando el método econdémico es de
CLP$955.723.765.

7.3.9. Analisis del Flujo de Caja

Para evaluar el proyecto se utiliza el Valor Actual Neto y de la Tasa Interna de
Retorno, sin considerar valores de desecho, ya que el objetivo del flujo de caja
realizado, es obtener informacion de qué tan rentable es este proyecto y saber cuando
se recuperaria el dinero invertido. Mas especificamente, en qué periodo las utilidades
comienzan a ser positivas y en qué periodo las utilidades acumuladas dan el paso de
numeros negativos a positivos.

%8 \Ver capitulo 8.3.4 Depreciacion.
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Momento 0 |Afiol |Afio 2 |Afio 3 |Afio 4 |Afo 5
Ingresos B 54,50 282,16 730,38 1.134,36 1.409,43
Venta de Activos - - - - 1,76 -
Costos Variables - -22,35 -102,86 -225,09 -349,58 -434,36
Costos Fijos - -0,40 -2,60 -3,00 -5,00 -10,00
Remuneraciones - -50,68 -117,12 -130,56 -241,92 -407,04
Gastos fuera de Remuneracién - -4,86 -49,32 -110,52 -208,03 -306,43
Depreciacion - -2,32 -3,19 -3,19 -5,88 -5,88
Valor Libro - - - - -1,76 -
Utilidad Antes de Impuesto - -26,11 7,07 258,02 323,94 245,72
Impuesto - - -1,80 -69,67 -87,46 -66,34
Utilidad Después de Impuesto - -26,11 5,27 188,35 236,47 179,38
Depreciacion - 2,32 3,19 3,15 5,88 5,88
Valor Libro - - - - 1,76 -
Inversion Inicial -33,23 - - - - -
Inversion de Reemplazo - -11,35 - -17,99 - -
Inversion de Ampliacién - - - -10,07 . -
Capital de Trabajo -5,36 -23,87 -24,32 -41,35 -101,63 -
Valor de Desecho - - - - - -
Flujo de Caja -38,59 -59,01 -15,86 122,14 142,49 185,26
Flujo de Caja Acumulado -38,59 -97,60 -113,46 8,68 151,17 336,43

Figura 7-4: Flujo de caja.

Como se puede ver en la Figura 7-4: Flujo de caja, el proyecto es rentable por
diversas razones: primero, se puede notar que a partir del segundo afio se logran
ingresos muy cercanos a los costos obteniendo utilidades positivas, para luego en el
tercer periodo, recuperar totalmente las inversiones y perdidas, puesto que en este
periodo el flujo acumulado se hace positivo.

Utilizando la Ecuacién 2-10: Periodo de Recuperacion de la Inversién, el punto
de recuperacion para este proyecto es el siguiente:

| — $113.461.094|] _
$122.139.604 |

Punto de Recuperacion = 2 +

Ecuacion 7-4: Periodo de recuperacion de la inversion del proyecto.

Segundo, al revisar los indicadores TIR y VAN de este flujo, se puede notar que
el valor actual neto del proyecto, a una tasa de descuento del 30%, es de
CLP$47.701.574 y la tasa interna de retorno para los flujos anuales estimados son de
52%. Se le exige un retorno del 30% ya que para proyectos que ya estan en marcha o
que es\%én entrando a la fase de expansion, se les exige un retorno entre 20 a 40 por
ciento.

Para notar de mejor manera la rentabilidad del proyecto, la siguiente tabla
muestra el VAN calculado con distintas tasas de descuento, desde 15% hasta un 40%.

¥ New Venture Creation, Stephen Spinelli Jr., Robert Adams.
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Tasa de Valor Actual
Descuento Neto
40% $19.440.710,59
35% $31.743.409,01
30% $47.701.574,71
25% $68.525.096,86
20% $95.892.540,33
15% $132.163.805,55

Tabla 7-16: Sensibilidad del VAN del proyecto con respecto a la tasa de descuento.

Ademas, se realiza un analisis de las ventas minimas a alcanzar en los ultimos
dos anos para que el valor actual neto del proyecto tenga un valor nulo, en el cual se

tomaron dos casos.

Caso 1: VAN = 0, con tasa de descuento de 30%.

Caso 2: VAN = 0, con tasa de descuento de 20%.

El mercado minimo a alcanzar en un horizonte temporal de 5 afos, para que el
proyecto sea rentable, considerando el caso 1, es de 0,38% en términos de volumen
mencionado en el capitulo 7.1.2. En el segundo caso, para que el VAN sea nulo, se
debe alcanzar un mercado de 0,36%, del total recién mencionado.

Este analisis se realiza variando el crecimiento de ventas para el afio 2019 y
2020. La siguiente tabla muestra los distintos casos, incluyendo el caso inicial.

Afio 2019 2020

Inicial Ventas 464.504 557.405
Crecimiento % 50% 20%

Caso 1 Ventas 396.377 436.014
Crecimiento % 28% 10%

Caso 2 Ventas 374.700 412.170
Crecimiento % 21% 10%

Figura 7-5: Ventas caso conservador y ventas necesarias para casos 1y 2.

Es necesario precisar que Signore Mario cae dentro de la clasificacidn tributaria
14ter®, en la cual puede reducir los impuestos a pagar clasificando las inversiones en

0 Mas informacién en http://www.sii.cl/mipyme/14ter regimen.htm.
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maquinaria como gastos, y por ende, que la utilidad antes de impuesto sea menor. El
flujo para este caso se encuentra en el Anexo 13. Flujo de Caja con Tributacién 14ter y
no se realiza analisis detallado sobre éste, ya que al ser una legislacion nueva ésta aun
puede cambiar y no habria puntos de comparacion con otras empresas similares.
Usando este tipo de tributacion, la empresa debe pagar 25% de impuestos desde el afio
dos y con la estimacion realizada la compafiia podria mantenerse en esta categoria
hasta el quinto afio.
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Capitulo 8. Resultados Finales

8.1. Ventas

8.1.1. Puntos de Ventas

En el mes de abril, se comienza a vender formalmente en la primera tienda.
Luego, en el mes de mayo se comienza a realizar esfuerzos de venta via correo
electronico, de tal forma que cuatro meses después, es decir para fines de agosto, el
producto se encuentra en quince tiendas diferentes de la capital, abarcando seis
comunas. Luego, en septiembre, Signore Mario opta por enfocarse en realizar
campafas para informar a los consumidores de la existencia del producto y de los
puntos de venta en los cuales se encuentra. Es por esto que no se realizan esfuerzos
para aumentar la cantidad de puntos de ventas.

De todas maneras, en los cuatro meses siguientes, el numero de tiendas aumenta
en cinco, es decir, al mes de diciembre, el producto se encuentra en veinte tiendas en
Santiago.

8.1.2. Unidades Vendidas

Considerando las unidades vendidas desde el mes de mayo hasta el mes de
noviembre, Signore Mario vende un total de 1.690 unidades de Maionese en los puntos
de venta. El siguiente grafico muestra las ventas de cada mes:

UNIDADES VENDIDAS EN TIENDAS
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Como se puede observar en la Figura 8-1, en el mes de septiembre hay una baja
en las ventas con respecto al mes anterior. Se conversa con los duefios de algunas
tiendas para conocer la razon de esto. Ellos dicen que esta relacionado con el mal clima
y las fiestas patrias, ya que la gente gasta menos en este tipo de productos y mas en
productos relacionados a las fiestas. Dentro de la empresa, también se le atribuye a
esta baja el aumento de precio de venta a tiendas que se acuerda en el mes de
septiembre.

Sumado a lo anterior, se debe considerar las unidades que fueron vendidas en
distintos eventos y las que fueron despachadas a domicilio en los primeros meses, las
cuales estan separadas de las ventas en tiendas ya que en los eventos Signore Mario
vende directamente al publico, y por lo tanto, tiene un margen mayor.

Tipo Venta Unidades Vendidas
Despacho 98
Mercado Sano 156
Echinuco 430
Mercado Paula Gourmet 902
Total 1586

Tabla 8-1: Unidades vendidas a consumidores.

Contabilizando el total de unidades vendidas y el ingreso por concepto de ventas,
Signore Mario obtiene un ingreso total de CLP$9.293.679 entre los meses de mayo y
noviembre por las mas de 3.000 unidades que se vendieron. A continuacion, se
muestra un grafica de las ventas totales de cada mes, considerando las ventas a
tiendas y las ventas directas a publico, ya sea en eventos o despachos a domicilio.
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Figura 8-2: Grafico de ventas totales.

Con respecto al Figura 8-2, es importante destacar que en el mes de octubre se
participa exitosamente en las dos mas grandes ferias gourmet del pais: Echinuco y
Mercado Paula Gourmet. Es por esto que las ventas por eventos del mes de octubre
son superiores a las ventas de los otros meses.

8.2. Medios Comunicacionales

8.2.1. Redes Sociales

Al comienzo del trabajo de titulo, el FanPage de Facebook cuenta con tan solo
500 seguidores. Actualmente, luego de 8 meses, estos seguidores se han triplicado sin
utilizar las opciones pagadas de la plataforma para conseguir mas seguidores o publicar
de forma especial. Ademas, en marzo se crea una cuenta de Instagram, la cual
actualmente supera los 1.400 seguidores.

En ambas redes sociales, Signore Mario recibe comentarios positivos sobre el
producto, ya sea en publicaciones de consumidores, de tiendas o en las mismas
publicaciones de la empresa.
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8.2.2. Apariciones en Otro Medios

El producto ha tenido un impacto tal que ha aparecido en varios medios. Los mas
importantes y que generaron mas visitas a nuestras redes sociales y mas intentos de
contacto via mail por parte de los consumidores fueron la utilizacién del producto por
parte del Chef Carlo Von Muhlenbrock en el matinal “Buenos Dias a Todos”, el dia 9 de
septiembre del 2015 en la sefal abierta de TVN vy la invitacion a los fundadores por
parte del Chef Alvaro Lois a su programa “Sabores”, del canal de cable Zona Latina el
miércoles 11 de noviembre del 2015.%

A esto se suma que, en diversos blogs de preparaciones, comidas especiales y
alimentos gourmet han realizado notas sobre el producto, destacando su sabor,
cremosidad y sus caracteristicas.

8.3. Postulacion a Fondos

Estando fuera del alcance de la memoria, se decide postular a distintos fondos
concursables para emprendimientos.

8.3.1.0pen Beauchef

Se participo a la primer edicion del concurso Open Beauchef finalizado en octubre
del 2015, en la cual se obtuvo el segundo lugar en la categoria Explorando Cometas,
recibiendo un premio de CLP$2.000.000.

Junto con el premio monetario, se obtuvo un cupon de 30 horas de servicios,
mentorias y talleres impartidos por el OpenLab y un cupdn valido por 100 horas para la
utilizaciéon del espacio de coworking del mismo organismo, todo esto evaluado en
CLP$3.000.000.

8.3.2.Capital Semilla

Se postula a la primera edicién del Capital Semilla de Corfo, donde se solicita
llenar un formulario bien detallado, con informacion sobre la industria en la que se
participa, el mercado al que la empresa apunta, las caracteristicas de la empresa, el
potencial crecimiento de ésta y la conformacién del equipo, entre otros datos. En esta
postulacion se llega hasta la etapa final, a la cual llegaron 350 de los mas de 2.200
postulantes, siendo descalificados por el poco tiempo comprometido por parte del
equipo.

Considerando la leccion aprendida en la primera postulacion y luego de asistir a
una charla sobre los capitales que ofrece Corfo de Tadashi Takaoka®, en la cual daba
consejos, se vuelve a postular en la segunda edicion del Capital Semilla de Corfo,

" En el Anexo 14. Apariciones en Medios, se muestra el link a la aparicién de uno de
los programas y una imagen de la participacion del otro.
®2 Subgerente de Fondos para el Emprendimiento en Corfo.
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habiendo pasado la primera etapa y esperando los resultados de la segunda
evaluacion.

8.4. Resultados de las Hipétesis del Trabajo de Titulo

Siendo la hipotesis de valor que “el producto cumple con mejorar el sabor de las
comidas de una forma saludable y diferente a los productos tradicionales”, puede ser
aceptada, ya que como se ve en los resultados de la encuesta realizada de forma
presencial en el capitulo 4.4.2, las personas se llevan el producto por su sabor y por ser
mas saludables. Ademas, como muestran los resultados de las ventas en eventos, el
producto obtuvo una gran aceptacion en las ferias, degustaciones y eventos realizados.

La hipdtesis comercial enuncia que “existen tiendas de productos premium,
saludables o naturales quienes estan interesadas en tener este producto en sus vitrinas
y sus clientes tienen la disposicion a pagar por él”, también es aceptada, ya que las
tiendas mostraron interés en la etapa de contacto, la cual fue solamente via correo
electrénico, en la cual un 80% de las tiendas contactas se mostro interesada en el
producto y un 80% de las interesadas concreto una compra dentro de las dos semanas
desde el contacto. Una vez terminada dicha etapa, la empresa fue contactada por
varias de estas tiendas para poder tener los productos en sus vitrinas. Considerando la
constancia en los pedidos de las tiendas y las ventas realizadas en eventos, se
concluye que el consumidor esta dispuesto a pagar por el producto.
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Capitulo 9. Conclusiones y Trabajo Futuro

En este capitulo se muestran las conclusiones obtenidas durante la realizacion del
trabajo, tanto del negocio y del mercado, como de las metodologias de emprendimiento
utilizadas. También, se describen los pasos futuros a los que se debera enfrentar
Signore Mario y sus socios.

9.1. Conclusiones del Negocio

Ambas hipotesis planteadas en un comienzo del proyecto, la de valor y la
comercial, tienen altos indicios de ser ciertas y como se menciona en el capitulo
anterior, ambas son aceptadas. Esto conlleva a que el producto como tal, es una buena
solucion para los problemas planteados y que hay un nicho del total del mercado que
esta dispuesto a pagar por el producto.

En lo a que negocio se refiere, el VAN del proyecto es positivo, incluso cuando se
le exige una tasa de 30%, ademas la TIR calculada para estos mismos flujos es de
52%, en otras palabras, el VAN del proyecto se anula al exigirle un retorno del 52%. Por
lo que el proyecto es mirado como rentable a los ojos de posibles inversionistas. A esto
se le suma que si todo resulta de acuerdo a lo planificado, la inversion es recuperada
totalmente en el tercer periodo.

Los resultados de la investigacion cualitativa muestran una buena aproximacion al
segmento al cual esta enfocado el negocio, lo que se verifica cuantitativamente con la
encuesta y segmentacion realizada con los datos de ésta.

Con respecto a las ventas hasta el mes de noviembre, se puede ver en la Figura
8-2: Grafico de ventas totales, que las ventas son siempre crecientes, con una leve baja
en septiembre, la cual se pudo conocer la posible causa.

Todo lo anterior se complementa con el gran interés por el producto de parte de
varios medios comunicacionales, clientes y consumidores, estos medidos en
apariciones de distintos canales de comunicacion, pedidos del producto y ventas del
producto respectivamente.

9.2. Conclusiones del Mercado

Con el trabajo realizado sobre el mercado, se logra visualizar una gran
oportunidad de negocio dentro del mercado de los aderezos, el cual supera los
CLP$200.000.000.000 en ventas cada afio, esto es por el alto consumo que existe en el
pais en torno a esta industria. Ademas, se logra verificar cuantitativamente que existe
una disposicion a pagar por el producto dado su mejor sabor y calidad y su
caracteristica de saludable.

Con la investigacion realizada en torno a los segmentos, se concluye que el
producto apunta a un nicho en especial dentro del total del mercado. Este nicho se
divide en los dos segmentos definidos en el Capitulo 4, denominados segmento Ferrari
y Bicicleta. En dicha investigacion se comprenden las razones por las cuales cada uno
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de los segmentos elije comprar el producto y se aplico este aprendizaje para crear
distintos argumentos de venta para cada uno de los segmentos, de forma de aumentar
la probabilidad de concretar una venta.

Para llegar a este segmento y lograr la imagen de marca que se desea dentro de
él, es de suma importancia un buen manejo del marketing del producto, considerando la
forma en que se dara a conocer el mensaje y el mensaje en si.

9.3. Conclusiones del Emprendimiento

Dentro de lo aprendido entorno a las metodologias de emprendimiento, se
destacan tres puntos que se creen de suma importancia para el trabajo realizado. Como
enuncia el Design Thinking, el disefio del producto debe ser enfocado en el cliente y no
enfocado en la solucion, en palabras simples, darle al cliente lo que él quiere. Para esto
es muy importante estudiar el problema, testear el prototipo y verificar si éste agrega
valor o no, para luego obtener aprendizajes y pivotear en caso de ser necesario.

Conjuntamente, la ingenieria aplicada al emprendimiento si bien no es la base del
éxito en él, es una herramienta que aumenta considerablemente la probabilidad de éxito
del negocio y ayuda a prever posibles malos negocios antes de realizar la inversion. Es
por esto que, el desarrollo de una memoria en torno a un emprendimiento es de gran
ayuda, ya que durante el trabajo se mezcla la investigacion, las metodologias de
emprendimiento, los datos y el analisis de datos, utilizando en todas ellas herramientas
ingenieriles.

Por ultimo, una relacion cercana con el cliente es fundamental para crear un
nuevo producto o servicio, ya que al tener facil acceso a la retroalimentacion del cliente,
se puede modificar el prototipo o pivotear la idea mas facil y rapidamente que si la
relacion con el cliente es lejana.

9.4. Trabajo Futuro

A continuacién se detalla una serie de actividades que debe realizar la empresa a
corto y mediano plazo, las cuales son una referencia y no una receta que debe seguirse
paso a paso.

9.4.1.0bjetivos puntos de venta

El siguiente paso de Signore Mario es llegar a todas las tiendas saludables,
gourmet y naturales de Santiago, para esto se determina un plan para el siguiente afio,
en el cual a mediados de junio, estaria vendiendo en mas del 90% de ellas. Este plan
consiste en comenzar el 2016, obteniendo cinco tiendas por semana en todo el mes de
marzo, ya que enero y febrero se enfocara en la venta en los balnearios mas visitados
del pais. Luego, para los meses de abril y mayo, la meta es de cuatro tiendas por
semana, para luego en junio, tener un objetivo de tres tiendas nuevas cada semana.

Para poder lograr esto, uno de los socios realizara labores de venta tienda a
tienda, y se necesitara emplear dos personas en la elaboracion del producto para poder
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cumplir con la demanda estimada. Es por esto que en los meses de enero y febrero se
desea agrandar la linea de produccion invirtiendo en nueva maquinaria y un contenedor
para la elaboracion de productos alimenticios, tal como se muestra en la inversion del
flujo de caja en el capitulo 7.3.

9.4.2.Restoranes

En conjunto con el objetivo de expandir los puntos de venta, se requiere entrar a
la industria de los restoranes, para lo cual ya se han iniciado las actividades de
prototipeo de las distintas formas para poder servir el producto. Se han iniciado
conversaciones con mas de cinco duefios de restoranes con gran afluencia de publico.
Con la entrada a restoranes se aspira a ser mas conocido entre los segmentos de
consumidores objetivos y no que sea una fuente de ganancias.

Esta etapa sera desarrollada en conjunto con la anterior y estara bajo la
responsabilidad del otro socio.

9.4.3.Formalizacion de la Sociedad

Actualmente Signore Mario funciona como una microempresa familiar a nombre
de uno de los socios. Es por esta razén que en el mediano o largo plazo, los miembros
gque componen la empresa desean conformar una sociedad formal en donde cada uno
de los tres fundadores tenga un 33% dicha sociedad. Esta formalizacion se realizara
conformando una SPA, para poder facilitar la inclusion de posibles inversionistas en su
debido momento.

9.4.4.Publicidad

Desde el 2016, se comenzara a gastar en publicidad. El objetivo de esta
inversion es hacer el producto mas conocido dentro de los segmentos objetivos, para lo
que se debera realizar una investigacion, analisis y la creacion de una campafia
publicitaria.

9.4.5.Retail

Lue%o de que uno de los socios asistiera a un desayuno con Carolina
Echefiique®, quien conté que su entrada al retail fue solicitada por él mismo, logrando
asi un mejor contrato, los socios deciden seguir estos pasos, poniendo como limite para
esperar este contacto el 31 de diciembre del 2016, ya que se desea entrar a
supermercados a mas tardar a comienzos del 2017.

% Fundadora de Tika.
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9.4.6. Ampliar Gama de Productos

Signore Mario se encuentra desarrollando nuevos productos, entre los cuales ya
se han testeado nuevos sabores de Maionese, salsas y aderezos para ensaladas de
varios sabores y mayonesas en base a otros productos no animales como la quinoa,
productos que estan fuera de los alcances del proyecto de titulo. El objetivo de todo
esto, es lograr expandir la gama de productos ofrecidos por la empresa para hacerla
aun mas rentable.

Se pretende comercializar estos productos una vez que la etapa de prueba esté
completada y se cuente con un lugar especializado para la elaboracion vy
almacenamiento, ya que considerando donde se realiza actualmente, el tiempo de
produccion y de set-up aumentaria considerablemente al tener mas variedad de
productos.

9.4.7.Mejorar Contratos con Proveedores

Al lograr escalar la produccién y las ventas, se quiere llegar a mejores contratos
con los proveedores, cotizando los mismo insumos pero a escalas mayores y con
posibles cambios de empaques, ya que por el momento se adquieren en sus empaques
dirigidos a consumidores finales, esto es porque la cantidad a utilizar de cada insumo
es menor y no le conviene al proveedor proponer un envase o contenedor de mayor
tamano.
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Capitulo 11. Anexos

11.1. Anexo 1. Diagrama Descriptor Nueva Ley de Etiquetado

ALTO EN
ALTO EN GRASAS

AZUCARES SATURADAS

Ministerio Ministerio
de Salud de Salud

ALTO EN ALTO EN
SODIO CALORIAS

Ministerio Ministerio
de Salud de Salud

Figura 11-1: Diagrama descriptor.

11.2. Anexo 2. Comparativos Nutricionales

Por 100gr ﬂ Signore Mario ﬂ ﬂ Kraft Light ﬂ Hellmann's ﬂ Hellmann's Iighﬂ
Energia (Kcal) 526,0 709,1 245,5 692,3 250,0 445,5
Proteina (g) 1,7 0,9 0,4 0,0 0,0 0,6
Grasas Totales(g) 56,8 76,4 20,9 76,9 25,0 46,4
Saturadas (g) 54 11,8 3,6 11,5 3,6 8,0
Poliinsaturadas (g) 22,7 44,5 11,8 46,2 14,3 13,6
Monoinsaturadas (g) 27,8 18,2 4,5 19,2 7,1 26,4
Trans (g) 0,9 0,9 0,0 0,0 0,0 0,0
Colesterol (mg) 0,0 27,3 9,1 38,5 35,7 0,0
Carbohidrato (g) 2,2 1,8 9,1 0,0 7,1 4,5
Azcar (g) 0,0 1,8 3,6 0,0 0,0 0,9
Sodio (mg) 301,0 545,5 618,2 692,3 892,9 527,3 g

Figura 11-2: Comparativo nutricional.
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Por 100gr Kraft Hellmann's Eggless
Energia (Kcal) 35% 32% -15%
Proteina (g) -47% -100% -63%
Grasas Totales(g) 34% 35% -18%
Saturadas (g) 119% 114% 48%
Poliinsaturadas (g) 96% 103% -40%
Monoinsaturadas (g) -35% -31% -5%
Trans (g) 1% -100% -100%
Colesterol (mg)
Carbohidrato (g) -17% -100% 107%
Azlcar (g)
Sodio (mg) 81% 130% 75%

Figura 11-3: Comparativo nutricional porcentual, con respecto a Signore Mario.

11.3. Anexo 3. Comparativo de Precios

Precio Unitario  Cantidad Envase Precio por
Promedio (gramos) gramo
Eggless $2.290 352 S7
Mayorice $4.190 165 $25
Zen Organics $2.690 200 $13
Signore Mario $3.700 350 $11
Tabla 11-1: Comparativo precios.
11.4. Anexo 4. Tabla Formulacion Encuesta
Concepto Dimension Variable Pregunta Atributo
Femenino
Género Género
Masculino
La Reina
Caracterizacién Caracteristicas Las Condes
encuestado | sociodemograficas
Lo Barnechea
Comuna Comuna
Nufioa
Providencia
Santiago
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Centro

Pefalolén

Macul

Vitacura

Otra

Edad

Edad

18-25

26-34

35-40

41-50

51-60

61+

Nivel
Educacional

Nivel
Educacional

Media

Centro de
Formacion
Técnica (CFT)

Instituto
Profesional
(IP)

Universidad

Nivel
Socioecondmico

éCudl es el
nivel de
educacién
del jefe de
hogar en tu
familia?

Basica
Incompleta

Basica
Completa

Media
Incompleta

Media
Completa

Centro de
Formacion
Técnica
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Incompleto

Centro de
Formacion
Técnica
Completo

Instituto
Profesional
Incompleta

Instituto
Profesional
Completo

Educacién
Universitaria
Incompleta

Educacién
Universitaria
Completa

Educacién de

Postgrado
Ninguna
Ninguna
En
promedio, |1-2
. . écuantas
Actividad fisica .
Deporte veces realiza | 3-4
semanal .
actividad
fisicaenla |56
semana?
mas de 6
Costumbres de
vida Leo la
informacién
Con o
nutricional vy
respecto a |
, 0s
Consumo de Calorias los ) .
. . . . ingredientes
alimentos ingeridas alimentos
ue
9 Leo solo la
consume |. .,
informacion
nutricional
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Leo solo los
ingredientes

No leo los
ingredientes

ni la
informacién
nutricional

No me
preocupa el
tema de las
calorias

No sé cuanto
consumo cada

Sobrelas |dia
calorias que
ingiere Me preocupo
diariamente | de consumir lo
indicado
Llevo la
cuenta de
éstas y sé
cuanto
consumo
Ninguna
Soy
éTiene Vegetariano
alguna
Restriccion restriccion | Soy Vegano
Alimenticia de
alimentacion | Soy Celiaco
?

Soy Diabético

Sigo un dieta

Mercado

Consumo de
mayonesa

Ultimo Consumo

¢Cudando fue
la ultima vez
gue comid

mayonesa?

Esta semana

La semana
pasada

Este mes
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Hace dos
meses

Mas de dos
meses

No consumo
mayonesa

Diariamente

4 a 5 veces a
la semana

2 a 3 veces a

la semana
¢Qué tan
. . 1 vez a la
Frecuencia de seguido
semana
consumo consume
? -
Mayonesar | gq|g |os fin de
semana
Solo en
ocasiones
especiales
Nunca
Hellmann's
Kraft
¢Qué marca | Heinz
de =
, ess
Marca mas mayonesa 88
consumida consume -
Zen Organics
con mayor
ia?
frecuencia® Lider
Jumbo
Otra
, Importancia . , 1 0co
Método de P éQuétan | (p
. Marca . importante)
eleccién al importante
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comprar

es la MARCA |2
en su
eleccién de |3
mayonesa?
4
5 (muy
importante)
1 (poco
importante)
¢Qué tan
importante 2
Importancia es el PRECIO 3
Precio ensu
eleccién de a
mayonesa?
5 (muy
importante)
1 (poco
importante)
¢Qué tan
importante 2
Importancia es el SABOR
3
Sabor en su
eleccién de 4
mayonesa?
5 (muy
importante)
1 (poco
importante)
¢Qué tan
importante |2
Importancia es la
. CREMOSIDA |3
Cremosidad
Densu
eleccién de |4
mayonesa?
5 (muy
importante)
Importancia :Qué tan 1 (poco
Envase . importante)
importante
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es la ENVASE | 2
ensu
eleccion de |3
mayonesa?
4
5 (muy
importante)
1 (poco
importante)
¢Qué tan
importante |2
Importancia es el
In I:edientes INGREDIENT | 3
g ES en su
eleccion de |4
mayonesa?
5 (muy
importante)
1 (poco
iQué tan importante)
importante
Importancia es el ?
i orte APORTE 3
por NUTRICIONA
Nutricional
Lensu a
eleccion de
mayonesa? |g (muy
importante)
1 (Poco)
¢Qué tanto
le desagrada | 2
[
Aditivos que e
. producto |3
Quimicos
tenga
aditivos |4
quimicos?
5 (Mucho)
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11.5. Anexo 5. Encuesta Consumo de Mayonesa

1)

2)

3)

4)

En promedio, ¢ cuantas veces realiza actividad fisica en la semana?
a) Ninguna

b) 1a2veces
c) 3 a4 veces
d) 5a6veces

e) masdeb

Sobre las calorias que ingiere diariamente:
a) No me preocupa el tema de las calorias

b) No sé cuanto consumo cada dia
c) Me preocupo de consumir lo indicado

d) Llevo la cuenta de éstas y sé cuanto consumo

Con respecto a los alimentos que consume:
a) Leo lainformacién nutricional y sus ingredientes

b) Leo la informacién nutricional
c) Leo sus ingredientes

d) No leo los ingredientes ni la informacion nutricional

¢Tiene alguna restriccion en su alimentaciéon?
a) Ninguna

b) Soy Vegetariano
c) Soy Vegano

d) Soy Celiaco

e) Soy Diabético

f)  Sigo una dieta

g) Otro:
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5) ¢Cuando fue la ultima vez que comié mayonesa?
a) Estasemana

b) La semana pasada
c) Este mes

d) Hace dos meses
e) Mas de dos meses

f)  No consumo mayonesa

6) ¢Qué tan seguido consume mayonesa?
a) Diariamente

b) 4 a5 dias alasemana

¢) 2a3dias alasemana

d) 1vezalasemana

e) Sololos fin de semana

f)  Solo en ocasiones especiales

g) Nunca

7) ¢Qué marca de mayonesa consume con mayor frecuencia?
a) Hellmann's

b) Kraft
c) Heinze
d) Eggless

e) Zen Organics

f)  Lider
g) Jumbo
h) Otro:

8) ¢Qué tan importante es la MARCA en su eleccion de mayonesa?

12 3 45
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Poco Importante Muy Importante

9) ¢Qué tan importante es el PRECIO en su eleccién de mayonesa?

12 3 45

Poco Importante Muy Importante

10) ;Qué tan importante es el SABOR en su elecciéon de mayonesa?

12 3 45

Poco Importante Muy Importante

11) ¢Qué tan importante es la CREMOSIDAD en su eleccion de mayonesa?

12 3 45

Poco Importante Muy Importante

12) ;Qué tan importante es el ENVASE en su eleccion de mayonesa?

12 3 45

Poco Importante Muy Importante

13) ¢Qué tan importantes son los INGREDIENTES en su eleccién de mayonesa?

12 3 45

Poco Importante Muy Importante

14) ;Qué tan importante es el APORTE NUTRICIONAL en su eleccion de mayonesa?
12 3 45

Poco Importante Muy importante

15) ¢ Qué tanto le desagrada que los productos contengan aditivos quimicos?

123 45

Mucho Poco

16) Sexo; Femenino o Masculino
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17) Comuna
a) LaReina

b) Las Condes

c) Vitacura

d) Lo Barnechea
e) Pefalolén

f) Nufoa

g) Santiago Centro
h) Macul

i) Providencia

j) Ofra

18) Edad
a) 20-24

b) 25-30
c) 31-40
d) 41-50
e) 51-60

f) 61+

19) Nivel Educacional
a) Media

b) Centro de Formacion Técnica
¢) Instituto Profesional

d) Educacion Universitaria

20) ¢ Cual es el nivel de educacion del jefe de hogar en su familia?
a) Basica Incompleta

b) Basica Completa

¢) Media Incompleta

95



d)

e)

Media Completa

Centro de Formacion Técnica Incompleta
Centro de Formacion Técnica Completa
Instituto Profesional Incompleto

Instituto Profesional Completo

Educacion Universitaria Incompleta
Educacion Universitaria Completa
Educacion de Postgrado

Ninguna

11.6. Anexo 6. Rangos de Importancia de Atributos

Puntuacion Promedio

Baja la2
Media Baja 2,1a2,5
Media 2,6a3,4
Media Alta 3,5a3,9

Alta 4a5

Tabla 11-3: Rangos de importancia de atributos.

11.7. Anexo 7. Encuesta Razén de Compra

1) ¢Por qué compraste Maionese? — Elija hasta dos de las siguientes razones

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)

Por sus distintos sabores
Porque es rica

Por su envase

Por su cremosidad
Porque no tiene huevo
Porque no tiene colesterol
Porque soy vegano
Porque es natural

Porque es mas sana
Porque es nueva

96



k) Porque es producto chileno
[) Porque la soya es organica
m) Ofra

11.8. Anexo 8. BPM del Proceso Productivo

Limpieza y Set-
up Inicial

[+]

Limpieza y Set-
up Final

Macro Proceso

Compra de X Almacenamiento
Insumos Proceso Productivo
Si Sellar al vacio
b l
]
c
2 TR o .
= edicion reparacion N
& Etiquetado
e Insumos Mezcla 9
hd . i N
| 2Se necesita sQuedan
2 | producir mas? unidades por
= | sellar al vacio?
2 |
K ]
]
a
° V
2
o
o
o
2
& Envasado
o~
<
c
]
5 Sellado al
g 3 Etiquetado
& vacio a
;Llegd carga
nueva?

Figura 11-4: Proceso productivo.
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11.9. Anexo 9. Resultados de la Regresién para Estimar
Demanda

Resumen

Estadisticas de la regresion
Coeficiente de correlacion mdiltiple 0,703067382
Coeficiente de determinacién RA2 0,494303744
RA2 ajustado 0,433620193
Error tipico 114,2761573
Observaciones 29

ANALISIS DE VARIANZA

Grados de libertad Suma de cuadrados | Promedio de los cuadrados F Valor critico de F
Regresion 3 319121,0312 106373,6771 8,145596917 0,000595471
Residuos 25 326476,0033 13059,04013
Total 28 645597,0345

Coeficientes Error tipico Estadistico t Probabilidad Inferior 95% Superior 95%  Inferior 95,0% Superior 95,0%

Intercepcién -12,74967764 47,69152811 -0,26733632 0,791403327 -110,9722184 85,47286314 -110,9722184 85,47286314
Ndmero de Tiendas 5,845811535 3,761693884 1,554037015 0,132744922 -1,901542043 13,59316511 -1,901542043 13,59316511
Tiendas Nuevas 2,30375757 24,53099717 0,093912105 0,925927601 -48,21877684 52,82629198 -48,21877684 52,82629198
Evento 229,7035014 55,12739976 4,166775549 0,000322504 116,1664963 343,2405066 116,1664963 343,2405066|

Figura 11-5: Resultados regresion.

11.10. Anexo 10. Cotizaciones Inversion Inicial

INICIO CATALOGO ACERO

OX MESONES MESON INOX 100% MURO 180X60X85 TS & PRODUCTO EN STOCK @ DESPACHO HASTA 72 HRS. HABILES

MESON INOX 100% MURO
180X60X85 TS

FSW-1800ES-B6-TS

$167.990 (Neto)

COMPRAR '

Figura 11-6: Cotizacién Mesén Acero Inoxidable.
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LICUADORA BASCULANTE 15 LTS
METVISA VENTUS

MENELICUAQ15

$352.300 (Neto)

SOLICITAR PRODUCTO

ESPECIFICACIONES

-Construida en acero inoxidable 430 de alta resistencia.

-Vaso fabricado en acero inoxidable de gran capacidad.

-Cuchillas de acero endurecido de alta resistencia ante el desgaste.

Figura 11-7: Cotizacion Licuadora Basculante 15 Lts.
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CONTENEDORES

IMPORTACION, EXPORTACION.
COMERCIALIZACION. REPRESENTACION.

R.U.T. 76.603.240-0

AAIPATAGONIA e s s eoonssy
TRANSPORTE - VENTA - ARRIENDO CAMIONETAS SIN CHOFER. COTIZACION
°
N° 28266
Fecha: 6 Noviembre 2015 RUT: -
Cliente: INES REPETTO
Contacto:  |nés Repetto Teléfono: 98221380
» — L Precio
Operacion Descripcion Especificaciones Cant Unitario Total
VENTA SANITARIO EN BASE A CONTENEDOR ARMABLE DE LUJO DE 20 PIES |Considera 1x1 . 1 3.890.000 3.890.000
PROYECTO INSTALACION ADICIONALES EN CONTENEDORES Instalacion de 1 AC 9000 BTU frio-calor. 1 295.000 295.000
PROYECTO INSTALACION EN TERRENO PROYECTOS ESPECIALES Armado del médulo en terreno (La Reina). 1 480.000 480.000
TRANSPORTE SERVICIO TRANSPORTE Con descarga en La Reina 1 160.000 160.000
TRANSPORTE SERVICIO DE GRUA HORQUILLA Grisa horquilla por 4 horas como minimo. 2 190.000 380.000
Neto: 5.205.000

Oferta Valida hasta: 21/11/2015

VALORES NETOS NO INCLUYEN IVA

- Los Contenedores modulares son unidades nuevas.

- Los Contenedores maritimos y refrigerados son usados,
reacondicionados para su correcta funcion.

- Las tarifas de arriendo son mensuales, no se consideran dias

DATOS PARA LA ORDEN DE COMPRA

Razén Social: Contenedores Patagonia E.I.R.L.

franccionados. RUT:  76.603.240-0

Giro: Importacion de Contenedores
DISPONIBILIDAD Direcciéon: Panamericana Sur 10.537 - San Bernardo, Santiago.
INMEDIATA Fono: (56-2) 25294469 — 25286556 — 25286993

FORMA DE PAGO
Contado Efectivo

Banco: BBVA
Cuenta Corriente  0033-0100192403
A Nombrede: CONTENEDORES PATAGONIAE.L.R.L.

RUT: 76.603.240-0
Enviar comprobante a ventas@conpatagonia.cl

COMENTARIOS

INFORMACION DE TRANSPORTE:

La tarifa de transporte esta sujeta a las slgulenles conducuones en el punto de entrega
en 40

* La maniobra de descarga/carga de esta
de 30 minutos adicional.

del terreno, se cobrara el valor del transporte (Falso Flete).

* En caso de no poder realizarse la a de o ga por
Cordialmente.

Natalia Tamblay

Departamento de Ventas

Contenedores Patagonia

(+56-02) 2529.4469 - 2528.6556 - 22528.6993
ventas@conpatagonia.cl

Panamericana Sur 10.537 - San Bernardo - Santiaao

ia.cl www.cor

lia.com Fonos:

(+56-02) 2529.4469 - 2528.6556 - 2528.6993

Figura 11-8: Cotizacién Contenedor para Produccion
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L//'* 5 COMERCIALIZADORA CALVAC LTDA. 34508
P&pn&g COMPRA Y VENTA DE MAQUINAS Estado: Pendiente
= MAQUINAS CIENCIAS 6587 LA CISTERNA STGO. Fecha: 04/09/2015
COTIZACION
Nombre: ENRIQUE ANDRES BALUT REPETTO R.U.T.: 16611571
Direccion:
Comuna: Teléfono: 98221380
Ciudad:
Glosa: Vendedor: CAROLINE MENDEZ GONZALE
COTIZACION VALIDA POR 10 DIAS O HAST
CODIGO CANTIDALDESCRIPCION VALOR UNIDAD |DESCUENTO [VALOR NETO
1966 1 VISICOOLER CALVAC LC 290 1 PT 197X 53)| 187,100 187,100
2288 1 MINICOOLER CALVAC 90 LTS 89,000 89,000
1192 1 LAVAFONDO CALVAC 1 DEPOSITO 60 X 60 96,200 96,200
2232 1 LLAVE PRE-WASH CHICA 64,900 64,900
Sub Total 437,200
Descuento 1 0
Descuento 2 0
SubTotal 437,200
Flete|
Embalaje
Iva 83,068
Total| 520,268

Figura 11-9: Cotizacién Lava Fondos y Llave Lavado
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=5 COMERCIALIZADORA CALVAC LTDA. N° de Cotiz.: 44596
‘B&pg COMPRA Y VENTA DE MAQUINAS Estado: Pendiente
MAQUINAS CIENCIAS 6587 LA CISTERNA STGO. Fecha: 11/12/2015
COTIZACION
Nombre: JUAN PABLO BALUT R.U.T.: 17697635
Direccion:
Comuna: Teléfono:
Ciudad:
Glosa: Vendedor: PAOLA MORALES VALDERRAM
VALIDA POR 10 DIAS O HASTA AGOTAR S1
CODIGO CANTIDALDESCRIPCION VALOR UNIDAD [DESCUENTO [VALOR NETO
1991 1 SELLADORA AL VACIO CALVAC MOD DzQ | 1,519,700 1,519,700
1229 1 REFRIGERADOR INDUSTRIAL CALVAC 3 P 1,038,000 1,038,000
Sub Total 2,557,700
Descuento 1 0
Descuento 2 0
SubTotal 2,557,700
Flete
Embalaje
Iva 485,963
Total| 3,043,663

Figura 11-10: Cotizacion Refrigerador Industrial.
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“Z MULTIVAC

BETTER PACKAGING

Oferta: 12112015 V1 Péagina3de5

Precios:

Suma Total puesto en bodegas Multivac $2.350.000
(mas I.V.A.)

Figura 11-11: Cotizacion Selladora al Vacio.

Lados dobles maquina de etiquetado / Labeler

Precio FOB: US $ 10000-20000 / Set (aprox. CLP P. 4.803.073,97 - 9.606.147,94 / Set)
| Precio - Regateo

Puerto: ShangHai port
Cantidad de pedido minima: 1 Unidad/es
Capacidad de suministro: 20 Set/s por Mes
Plazo de entrega: 1 Monthe

Condiciones de pago: L/CT/T

Comenzar pedido

0 Chatear con el proveedor

ZOOM

Q_ Ampliar imagen

Figura 11-12: Cotizacién etiquetadora.
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[Bantiago, 14 de Diciembre de 2015.-
Cotizacién N° 59838
Sefiora
Monica Pizarro.
Presente

Estimada sra. Monica

Segln lo conversado y solicitado, tenemos el agrado de presentar nuestra
propuesta por técnica y comercial por Maquina Dosificadora modelo DAS-1000, para
vuestro producto
El detalle es el siguiente

1- ifi de Pjs Nematico DAS-1000

Un dosificador es un equipo que proporciona la cantidad exacta de algin material de
manera automatizada con el fin de optimizar una operacion.

En este equipo puede ser utilizado en productos liquidos, semiliquidos y viscosos

Producto a dosificar : Pulpa de Frutilla

Dosis : Hasta 1000m|
¢ Modelo + DAS-1000.
« Dosis maxima :1000 ml. ( 1 tiempo )
+ Velocidad : 8-12 dosis/min. aprox. dependiendo del
producto.
*  Accionamiento : Electro-neumatico
« Requerimiento de aire : 90 is/min, 6 BAR de presién )
+ Capacidad tolva . 40 litros Valor del Equipo: USD 4500 + IVA

+ Bogquilla con gortagota neumatico
* Pedal de comando eléctrico (manos libres)
+  Construccién en acero inoxidable

El precio OFERTA del equipo hasta 30/12/15 es USD 3.900.- mas IVA

Figura 11-13: Cotizacioén llenadora.

11.11. Anexo 11. Cotizaciones Inversion Administrativa

HP
Multifuncional Pro 8610

Cédigo producto: 4115176

& Ver comentarios (2) Hacer Comentz

Internet: $ 99.990

Precio no incluye costo de despacho
Acumula: 666 CMR Puntos

imagen

Figura 11-14 Cotizacién impresora multifuncional HP
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Huawei
Teléfono F316 Entel

Cadigo producto: 4239493

& Ver comentarios (2) Hacer Comenta

Internet: $ 10.000

s Precio no incluye costo de despacho
Acumula: 66 CMR Puntos

«, .
LN

|

imagen

Figura 11-15: Cotizacién teléfono Huawei.

Latitude

Para empresas

Las laptops de clase empresarial
mas seguras, mas administrables y
mas confiables del mundo con el
excelente soporte para sus usuarios
finales.

Serie 3000
Precio CLPS$729.880

Figura 11-16: Cotizacion computador Latitude.
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@ B Muebles de oficina

g
/ COTIZACION N2 MRA-30434
Sr (es): Signore Mario Fecha: 11-12-15
Direccion: Comuna:
Teléfono: 82333786 Rut:
Mail:
Contacto : Juan Balut
Condiciones de pago : Validez de la Cotizacién: 30 dias.
\ J
item fanto. Precio Unit, Total
1 1]|Centro de trabajo modelo CT03 fabricado en melamina de 18 m.m color a eleccién , incluye 590.000 590.000

cajoneras fijas con 3 cajones, gabetero en puntas,manillas y rieles metalicos, chapa de

trampas, paneles divisorios, cantos en pvc.

Medidas : 2.00 largo x1.20 ancho x 075 alto , con paneles 1.15 alto .

Figura 11-17: Cotizacién estacion de trabajo.

11.12. Anexo 12. Cotizaciones Inversion de Reemplazo

Jm Mayonnaise Colloid Mills

Price: $1000.0 - $3300.0/ Set ~ Get Latest Price
Trade Terms: FOB, CFR, CIF, FCA, EXW

Payment Terms: L/C, TIT

Price Valid Time: From Nov 13, 2015 To Sep 30, 2016

&4 Contact Now

wQ Leave a message. Yar Add to Inquiry Basket

Figura 11-18: Cotizacion molino coloidal 1.
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Price:

Payment T

Price Valid

Q Enlarge Image

Trade Terms:

Industrial Stainless Steel Peanut Butter
Making Machine

$500.0 - $5000.0 / Piece ~ Get Latest Price

erms:

Time:

FOB, CFR, CIF, DAT, CIP, CPT, FCA, EXW
L/C, T/T, D/P, Paypal, Western Union

From Nov 09, 2015 To Feb 09, 2016

4 Contact Now

\3 Leave a message. Yar Add to Inquiry Basket

Figura 11-19: Cotizacién molino coloidal 2.

11.13. Anexo 13. Flujo de Caja con Tributacion 14ter

Momento 0 |Ao1 [aro 2 [aro 3 |afo 4 |Afo 5

Ingresos - 54.501.810 282.158.868 730.375.989 1.134.359.000 1.409.433.344
Venta de Activos - - - - 1.761.500 -
Costos Variables - -22.345.742 -102.859.733  -225.085.824 -349.584.508 -434.356.373
Costos Fijos - -400.000 -2.600.000 -3.000.000 -5.000.000 -10.000.000
Remuneraciones - -50.680.000 -117.120.000 -130.560.000 -241.920.000 -407.040.000%
Gastos fuera de Remuneracion - -4.860.000 -49.320.000 -110.520.000 -208.032.000 -306.432.000
Inversion Inicial -33.227.970 - - - - -
Inversion de Reemplazo - -11.352.970 - -17.985.000 - -
Inversion de Ampliacién - - - -10.073.050 - -
Utilidad Antes de Impuesto - -35.136.902 10.259.135  233.152.114  331.583.992 251.604.970|
Impuesto 14ter -2.564.784 -58.288.029 -82.895.998 -62.901.243
Utilidad Después de Impuesto - -35.136.902 7.694.351  174.864.086  248.687.994 188.703.728
Capital de Trabajo -5.362.037 -23.870.218 -24.320.477 -41.347.071 -101.631.907 -
Valor de Desecho - - - - -
Flujo de Caja -5.362.037 -59.007.120 -16.626.126  133.517.015 147.056.088 188.703.727,7

Figura 11-20: Flujo de Caja con ley 14ter.

Tasa de Descuento 30%
Valor Actual Neto $78.841.672,67
Tasa Interna de Retorno 85,3775%

Figura 11-21: VAN y TIR flujo de caja con ley 14ter.

11.14. Anexo 14. Apariciones en Medios

107



Programa Buenos Dias a Todos, TVN:

http://www.tvn.cl/programas/buenosdiasatodos/matinalquesirve/vasitos-de-pepino-tips-
de-carlo-cocina-1781570

Programa Sabores, Zona Latina:

i

|

Figura 11-22: Captura de programa "Sabores".
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