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RESUMEN EJECUTIVO

Tener problemas de salud por una mala alimentacion se ha vuelto cada vez mas
comun asi como también las muertes atribuibles a problemas de obesidad, lo que
condujo a Chile a promulgar la ley 20.606 que entr6 en vigencia el 27 de junio de
2016 y que entre otras cosas prohibe la venta de alimentos no saludables en
escuelas y exige un etiqguetado de advertencia en alimentos. Adicionalmente, la
tendencia muestra que existe un alto crecimiento en las ventas de productos
saludables en Chile (12,5% en promedio) durante el periodo 2007-2012. Este
reposicionamiento de los productos naturales se explica por la mayor conciencia
sobre los riesgos de una alimentacién no saludable, y a los avances tecnoldgicos

gue han permitido el desarrollo de una nueva generacién de alimentos.

A raiz de la prohibicion de vender productos no saludables en establecimientos
educacionales se ha generado una escasez de productos que cumplan con dichos
estandares, por lo que nace Diverty Food brindando una linea de productos
perecibles del tipo snack, 100% pensados en nifios de entre 5y 14 afios, elaborados
a base de vegetales y frutas, sin azucares, grasas saturadas, calorias y bajo en

sodio, con un disefio innovador, atractivo y entretenido.

El tamafio de mercado estimado para Diverty Food al 2018 es de $27.000 millones.
En primera instancia las ventas se realizaran en kioscos y casinos de colegios de
las comunas de Providencia, Las Condes, Vitacura y Santiago Centro. En una
segunda etapa de escalamiento se abarcardn otras comunas y canales como
JUNAEB. Finalmente en una tercera etapa, la linea de negocio se expandira

incorporando almuerzos saludables y canales como minimarket y supermercados.

La inversion necesaria para iniciar las operaciones es de $209 millones obtenida a
través de un 60% de capital propio y un 40% de otros inversionistas. Diverty Food
es una propuesta de inversién atractiva ya que bajo un escenario sin deuda, el VAN
del proyecto es positivo alcanzando los $288.917.953 con una TIR del 42%

prometiendo retornos sobre la inversion mayores a los del mercado a cinco afnos.
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1. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

Hoy en dia las muertes atribuibles a problemas de obesidad y las complicaciones

de salud por una mala alimentacion se han vuelto cada vez mas comunes.

Un estudio de la Organizacion panamericana de la salud sobre “Alimentos y bebidas
ultraprocesados en América Latina” sefiala que los factores de riesgo clave que
aumentan la probabilidad de tener problemas de salud son: el consumo de tabaco,
el consumo nocivo de alcohol, la inactividad fisica y la alimentacién de baja calidad?.
Asi mismo, el estudio muestra que Chile durante el afio 2013, resulté ser el segundo
volumen mas alto en ventas de productos ultraprocesados (ver anexo 1).

Por otra parte el Ministerio de Salud de Chile en su informe mostré que?: en Chile 1
de cada 11 muertes son atribuibles al exceso de peso, en nuestro pais muere una
persona cada hora a causa de obesidad y la mitad de los nifios que cursan primero
bésico presentan exceso de peso. En respuesta a este problema el gobierno de
Chile ha impulsado iniciativas para fomentar el consumo de alimentos saludables e

impulsar el desarrollo de la industria de alimentos saludables en Chile.

El Gobierno y Corfo desarrollaron un “Programa estratégico Nacional” dandole un
nuevo enfoque a la industria alimentaria, fomentando en Chile una linea de negocios
orientada a satisfacer la creciente demanda mundial por “Alimentos Saludables”,
con el objetivo de posicionar al pais para el afio 2025 dentro de los 10 paises que

lideraran la alimentacién saludable.

El 27 de junio de 2016 entrd en vigencia la ley de etiquetado de alimentos 20.606,
cuyo objetivo es proteger la salud de los chilenos en especial de nifios, incorporando
un marco regulatorio que: 1) Prohibe hacer publicidad dirigida a menores de 14 afos

para alimentos no saludables, 2) Prohibe la venta de alimentos no saludables en

! Moubarac, J.C. (2015). Alimentos y bebidas ultraprocesados en América Latina: tendencias, efecto sobre la obesidad e
implicaciones para las politicas publicas. p. v. Recuperado de http://www.msal.gob.ar/images/stories/bes/graficos/0000000718cnt-
2015-11_obesidad_OMS.pdf

2 Departamento de Salud Publica, Escuela de Medicina, P. Universidad Catdlica de Chile. (2008). Estudio de carga de
enfermedad y carga atribuible. p-13.
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escuelas y 3) Exige un etiquetado frontal de advertencia en alimentos (en anexo 2
detalle de ley 20.606). Este nuevo marco regulatorio y la escasez de oferta de
productos saludables, han provocado que los alumnos tengan una reducida
variedad de colaciones. A raiz de lo anterior surge un nicho de mercado que auln no
ha sido cubierto por la industria alimentaria nacional, es por ello que se proyecta
lanzar al mercado una linea de productos saludables sin restriccion de venta en
colegios y casinos, directamente dirigidos a nifios que cursen educacion basica en

formato de snack perecible, con disefio y formato innovador, entretenido y nutritivo.

Para respaldar la oportunidad y factibilidad de esta propuesta, se determiné un
tamafio del mercado estimado para el afio 2018 de $27.000 millones. Ver detalle
del calculo del tamafio del mercado en anexo 3y 4.

Adicionalmente se utilizé informacién obtenida de entrevistas en puntos de ventas,
encuesta realizada a padres y estudios de Mercado de Euromonitor International
(proveedor lider mundial de estudios de mercado estratégicos), de los cuales se
desprende: i) La nueva ley 20.606 disminuyd las ventas de los kioscos y/o casinos
en casi un 50%, ii) Los productos no saludables estan siendo reemplazados por
fruta en su estado natural y algunos productos saludables elaborados por cadenas
de alimentos como Vivo y Dole, iii) Los duefios de kioscos se encuentran buscando
nuevos productos que puedan ser vendidos en colegios, iv) El 84% de los padres
encuestados declara comprar las colaciones en supermercados y minimarket y el
6% en el colegio y v) El 81% de los padres declaran gastar mas de $3.500

semanales en colaciones para un hijo. Ver anexo 5 con resultado de encuesta.

En resumen, i) el nuevo marco regulatorio, ii) las tendencias de la industria de
alimentos, iii) el tamafio del mercado y la creciente demanda por productos
“saludables sin sellos negros”, iv) la escasez de productos que cumplan con los
estandares necesarios para ser vendidos en colegios y v) la mayor conciencia de la
poblacién acerca de los dafios y efectos en la salud provocados por una mala
alimentacion, son los factores claves que favorecen la creacion de una oportunidad

de negocio atractiva.
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2. ANALISIS DE LA INDUSTRIA, COMPETIDORES, CLIENTES

2.1 Industria

Segun el estudio de Chile Saludable volumen lll realizado por la Fundacion Chile,
Elige Vivir Sano, GfK Adimark y Fundaciéon de la Familia (2013)3, la industria
alimentaria chilena tiene grandes oportunidades de innovacion y crecimiento. Este
estudio afirma que la categoria de alimentos asociados a Salud y Bienestar han
crecido un 6,1% en promedio entre los afios 2007 y 2012 a nivel mundial. En el caso
de Chile, las ventas de este mercado alcanzan los US$ 3 mil millones anuales lo
que equivale a un 19% del total de la industria de alimentos procesados y bebidas.
A continuacion se presenta el andlisis PESTEL, el cual pretende identificar los

factores del entorno que podrian afectar al negocio de Diverty Food.

Analisis PESTEL

En el marco politico, con el propésito de duplicar el valor de las exportaciones y
posicionar a Chile entre los paises lideres en la produccién de alimentos saludables
a nivel mundial, en Julio de 2016 el gobierno lanzé el Programa Estratégico de
Alimentos Saludables, impulsado por Corfo a través de su “Programa Transforma”.
Esta iniciativa clave del gobierno, que pretende transformar la estrategia de
crecimiento y mejorar la productividad del pais, fue lanzada por la Presidenta
Michelle Bachelet como parte de un gran esfuerzo para sentar las bases de una

nueva economia mas sustentable, productiva y equitativa.

La iniciativa busca duplicar el valor de las exportaciones de alimentos saludables al
afio 2025 aprovechando las tendencias de mercado donde por un lado; la
alimentacion saludable ha generado una creciente demanda de alimentos
saludables, naturales, que contribuyan a reducir el riesgo de enfermedades y por el

otro, las condiciones fitosanitarias y agroclimaticas de Chile le dan una ventaja para

3 Fundacion Chile, GfK Adimark, Elige vivir sano y Fundacion de la familia. (2013). “Chile Saludable Oportunidades y desafios de
Innovacién”. Chile Saludable, volumen Il. p-10. Recuperado de http://fch.cl/wp-content/uploads/2015/01/ESTUDIO-CHILE-SALUD
ABLE-VOLUMEN-II.pdf

7

Disier

K:-‘./J

Diverty Food

fele comiende sonc



acceder a un potencial mercado de exportacion y convertirse en un referente
mundial en esta industria. El programa busca mejorar la propuesta de valor de
empresas chilenas, desarrollando una oferta de alimentos mas saludables,
sustentables e inocuos, con procesos eficientes, para satisfacer en mejor medida

las demandas de un consumidor preocupado de su salud y del medio ambiente.

Entre los avances del programa se destaca el proyecto cofinanciado entre el sector
privado y universitario, para la creacion de un Centro de Desarrollo para la Industria
de Alimentos, CeTA. El centro liderado por las casas de estudio Universidad de
Chile, Pontificia Universidad Catdlica, Universidad de Talca y Universidad de la
Frontera, ademas de los centros de investigacion y desarrollo Fraunhofer Chile
Research y Fundaciéon Chile, abordara el desarrollo de ingredientes y aditivos,
alimentos saludables, la valorizacibn de productos patrimoniales y el
perfeccionamiento de ambitos técnicos como el empaque, la inocuidad y la
trazabilidad. Esta iniciativa cuenta con $9.700 millones de financiamiento estatal, lo
que se complementan con un aporte privado de $7.000 millones, para la ejecucién
en un periodo de 10 afios de operacion.

Para incorporar estas tecnologias en el ambito de las PYMES se ha cofinanciado
un programa de Extensionismo Tecnoldgico para mejorar la oferta de cientos de
empresas del rubro con un costo de $1.500 millones. Ademas, para la innovacion y
nuevos emprendimientos se han dispuesto recursos publicos y privados por un total
de $6.000 millones para el desarrollo de nuevos productos, procesos y servicios

especializados para la diversificacion y sofisticacion de la oferta alimentaria.

Con respecto al factor econdmico, en las ultimas décadas Chile ha experimentado
un crecimiento econémico alto y sostenido, reduciendo en mas de un 40% la brecha
de ingreso frente a paises desarrollados como EE.UU (ver anexo 6). Asi mismo, se
ve que Chile posee grandes fortalezas como: instituciones solidas, ambiente
macroecondmico y financiero estable y apertura comercial. Sin embargo, Chile alin
mantiene una alta brecha de productividad respecto de los paises desarrollados, la

cual se encuentra concentrada especialmente en micro y pequefias empresas.
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La incertidumbre respecto a la politica nacional e internacional actual, la caida del
precios del cobre, la baja en la inversion y consumo, la volatilidad en los mercados
y la desaceleracion del comercio mundial, son los principales factores que afectaron
al crecimiento de Chile este afio 2016 alcanzando apenas un 1,7%*. Para el pr6ximo
afio el panorama se ve mejor, pero seguira estando entre las expansiones mas
bajas desde la crisis del 2009. En general, las estimaciones nacionales e

internacionales sobre el crecimiento del PIB de Chile este 2017 bordean el 2,2%.

La inversidon, por su parte, exhibe una baja expansion, especialmente por el
retroceso en construccién, ademas de los efectos de una reforma tributaria que

encarecerd el financiamiento y reducira la rentabilidad de nuevos proyectos.

Por otra parte la tasa de desempleo durante los ultimos meses del 2016, mostré
una leve alza debido principalmente a factores estacionales y una reduccién de la

mano de obra en algunos sectores industriales como la construccion.

Por ultimo el tipo de cambio ha tenido una tendencia a la baja durante este 2016,
respecto al cierre del afio pasado, acumulando una caida de $36,8. Diversos
eventos, principalmente la incertidumbre que ha provocado el Brexit, la eleccion del
gobierno de Estados Unidos y la politica monetaria de la Reserva Federal, marcaron

en esta ultima parte del afio, el destino de la principal divisa mundial.

En el aspecto socio-cultural, en la actualidad se observa una mayor conciencia
sobre como la alimentacién afecta a la salud, lo que ha promovido el surgimiento de
programas a nivel de gobierno reflejando una tendencia social por el consumo de
alimentos saludables. Segun un estudio realizado por la Universidad de Chile
encargado por el Ministerio de Salud, indica que el 67% de los chilenos elige
productos con menos sellos. Asi mismo indican que el 91% de los entrevistados es

influenciado por la advertencia de “ALTO EN” a la hora de realizar la compra®.

4 Lehmann, S.y Pérez, F. (2016). Economia Chilena Tercer Trimestre 2016. BCI, Gerencia Economista Jefe.

5> Galaz 0., (2016), Ley de Etiquetado: 67% de los chilenos selecciona productos con menos sellos. Chile. Universidad San
Sebastian. Recuperado de: http://www.ipsuss.cl/ipsuss/analisis-y-estudios/
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De esta manera, se evidencia que la poblacion chilena cada vez esta tomando mas
conciencia sobre la alimentacién saludable y a los problemas que acarrea la
obesidad. Debido a lo anterior es crucial contribuir a que la poblacion chilena
reduzca los indices de obesidad y sobretodo en obesidad infantil a través de una
mayor oferta de alimentos saludables y mayor informacion del aporte nutricional de

los alimentos consumidos.

En el aspecto tecnolégico, se observa que el desarrollo de nuevas tecnologias
para el envasado y tratamiento de alimentos perecibles, permite ofrecer productos
de mejor calidad en buenas condiciones; como lo son los "envases inteligentes" que

permiten aumentar el tiempo de conservacion y frescura de los productos.

Por otra parte la proliferacion de Smartphones, el uso masivo de redes sociales y la
actual oferta de aplicaciones relacionadas al deporte, fitness, alimentacion y vida
sana, son herramientas que han contribuido a la optimizacion en la basqueda de

informacion, publicidad y compra de productos saludables.

Dentro del ambito ecoldgico-ético, se aprecia una mayor conciencia Yy
responsabilidad por parte de las empresas y de los consumidores por incluir
practicas socialmente responsables (RSE), dado el fuerte impacto que tienen las
empresas en el medio ambiente. Movimientos ambientalistas, nuevas leyes e
instituciones fiscalizadoras como la Superintendencia del medio ambiente, se
encuentran enfocados en cuidar el medio ambiente, favoreciendo el cultivo de
productos naturales. Las compafiias buscan incorporar estas practicas como parte

de los valores corporativos y como un compromiso real de las empresas.

Por ultimo en el &mbito legal, la ley de etiquetados 20.606 establece nuevos limites
de azlcar, grasas saturadas, sodio y calorias en productos alimenticios
comercializados en el pais e incorpora un marco regulatorio que; exige un
etiuetado de advertencia en forma de rombos negros para productos alimenticios
prohibiendo tanto la venta de éstos en escuelas como la publicidad a menores de

14 aios, para reducir los altos niveles de sobrepeso y obesidad en el pais.
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La nueva Reforma Tributaria promulgada por la presidenta Michelle Bachelet que
tiene por objeto generar cambios en la estructura tributaria actual, que incluye la
eliminacion del FUT, la reestructuracion de la base impositiva a las empresas, entre
otras medidas, ha repercutido en distintos aspectos a las Pymes y emprendimientos

generando un ambiente de incertidumbre.

En resumen del andlisis a los factores del entorno que podrian afectar al negocio de
Diverty Food, se observa que a excepcidn del ambito econémico, el cual se presenta
inestable, el resto de los factores favorecen al desarrollo y crecimiento de la industria

de alimentos saludables en Chile.

Analisis de las CINCO FUERZAS DE PORTER

Aplicando el modelo de las 5 fuerzas de M. Porter, se aprecia un alto atractivo de la
industria chilena de Alimentos Saludables debido a:

Amenaza de nuevos entrantes: La amenaza de nuevos actores en la industria de
alimentos saludables es baja, debido a las altas barreras de entrada presentes: i)
importantes economias de escala y ambito de cadenas alimenticias como Nestlé,
Vivo, Dole y Soprole, aprovechando su produccion masiva y capacidad de compartir
operaciones entre negocios, logrando una reduccion importante de costos; ii)
Imagen de marca, como el mercado de productos saludables es relativamente
nuevo se requiere realizar grandes esfuerzos en publicidad y servicio al cliente, para
gue los productos sean conocidos y lograr generar identidad de marca entre los
consumidores; iii) Dificultad en acceso a canales de distribucién, ya que las
empresas entrantes deben persuadir a los canales existentes (principalmente
cadenas de supermercados) para tener un lugar en sus estanterias; iv) Alto
requerimiento de capital, para la compra de activos (maquinaria de produccion),
gasto en publicidad y logistica, entre otros; v) Experiencia y Aprendizaje, Know-how
por parte de las empresas que hoy existen en el mercado dada su experiencia en la

industria alimenticia en comparacion con los nuevos entrantes.
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Rivalidad entre competidores: En la actualidad la industria de alimentos
saludables se encuentra altamente concentrada con pocas empresas relevantes,
sin embargo, aun no existe una alta rivalidad entre ellos debido a que en Chile la
categoria de alimentos saludables es una tendencia relativamente reciente. No
obstante lo anterior, en un futuro y a raiz de las actuales tendencias sociales, los
esfuerzos e incentivos gubernamentales por mejorar los habitos alimenticios y el
alto crecimiento del mercado, provocara un incremento en la intensidad de la
rivalidad de los competidores. Es por ello que el objetivo de Diverty Food es lograr

un rapido posicionamiento en el mercado situandose como lider del mercado.

Amenaza de productos sustitutos: Existe una alta amenaza de productos
sustitutos, lo que afecta fuertemente el atractivo de la industria dada la gran variedad
de snacks que existe hoy en el mercado orientados a satisfacer la necesidad
alimenticia de nifios de forma entretenida “pero poco saludables” (disponibilidad de
sustitutos cercanos) ademas del considerable menor valor de dichos productos

(precio relativo de sustitutos).

Poder de negociacion de proveedores: Otra variable que da un alto atractivo al
sector industrial es el bajo poder de negociacién de proveedores, principalmente por
la baja concentracion de proveedores en una industria altamente fragmentada, alta
presencia de insumos sustitutos en la producciéon y una baja amenaza de una

integracion hacia adelante, debido a altos costos de inversion en activos.

Poder de Negociacion de clientes: De este analisis se ve un bajo atractivo de la
industria, atribuido al alto poder de negociacibn que poseen los canales de
distribucion ya sean kioscos o casinos como también grandes cadenas de
supermercados, mediante por ejemplo, la introduccion de productos de marca
propia (amenaza de su integracion hacia atras), la alta decisibn que poseen
respecto del volumen de compray la gran cantidad de informacion del mercado a la

gue tienen acceso (conocimiento de la demanda, los precios y los costos).
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Actores Claves

Los actores claves con alta influencia en el negocio son:

Competidores: Dentro de los cuales se encuentra “Nita“ una empresa dedicada a
la produccién y comercializacion de snacks saludables en la regidn de la Araucania
y algunas cadenas de alimentos como Vivo, Soprole, Dole, Daily Fresh. Ver mayor
detalle desarrollado en 2.2 Competidores.

Proveedores: los proveedores relevantes y que poseen un alto grado de impacto
en el negocio de Diverty Food son: i) Proveedores de materias primas, productores
de fruta nacionales, harina y productores de lacteos y ii) Proveedores de envases.

Socios claves y/o estratégicos: Como socios claves que influyen altamente en las
operaciones de Diverty Food se encuentran: los socios logisticos encargados de la
distribucién programada de entregas a los distintos puntos de venta.

Tamafo del mercado

Para respaldar la decision de participar en la industria de alimentos saludable, se
estimo6 un tamafno de mercado para el afio 2018 de $27.000 millones (ver detalle en

anexo 3) el cual considera las siguientes variables:

El total de la poblacion infantil entre el rango de edad de 5 a 14 afios pertenecientes
al territorio nacional: Poblacién total de 2.438.777 nifios®. En anexo 4 se muestra el

universo de la poblacién objetivo de acuerdo a lo informado por el INE.

El gasto semanal destinado a las colaciones de un hijo: se utiliza como monto
aproximado $3.500 semanales, informacion basada en los resultados de las
encuestas donde el 81,4% de los encuestados declararon gastar mas de 3.500

pesos semanales (ver resultado en anexo 5).

6 Fuente: INE. (2017). Instituto Nacional de Estadistica Chile. Chile. Recuperado de: http:/Aww.ine.cl/canales/chile
estadistico/familias/demograficas_vitales.php
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Canal de compra de consumidores finales: de acuerdo a la pregunta ¢Donde
compra habitualmente la colacion de su hijo? de la misma encuesta, se obtuvo que
sélo el 6% del total de los consultados declaré comprar las colaciones en el kiosco
y/o casinos del colegio, por lo cual y debido a la restriccion de venta de alimentos
“no saludables” en la totalidad de establecimientos educativos del pais, se consideré
este porcentaje para la estimacion del tamafio de mercado, incorporando un

incremento del 5% anual.
2.2 Competidores

Los competidores de la industria de alimentos saludables son muy variados en
cuanto a ingredientes, propiedades nutritivas y formato. A continuacion, se muestra
los potenciales competidores de “Diverty Food”, sefialando las marcas mediante las

que compiten, caracteristicas relevantes, sus fortalezas y debilidades.

Sociedad Comercializadora Nita S.A: Es una empresa de menor tamafio Pro-
Pyme con sede en la ciudad de Valdivia, sur de Chile, cuenta con dos afios de
antigledad en la industria y se dedica a la produccién y comercializacion de snacks
saludables. Sus productos son 100% naturales dentro de los cuales estan:
manzanas frescas, frutos deshidratados y secos, y agua purificada y vitaminizada.
La presentacion de sus productos es mediante envases individuales. Ver detalle de

productos en anexo 7 y entrevista con dicho actor relevante en anexo 7.1.

Dentro de sus Fortalezas estan: i) Experiencia en el rubro de Snack saludables
enfocados a nifios. ii) Cuenta con una planta altamente tecnificada, que utiliza
procesos limpios y automatizados. En cuanto a sus Debilidades estan: i) Empresa

de tamafio reducido. iii) cuenta con operaciones solo en la region de la Araucania.

Vivo, Danone, Soprole, Dole, Dely fresh y Migas Deli: Todas empresas de
tamafio mediana a grandes, que recientemente han ingresado a la industria de
alimentos saludables mediante el lanzamiento de algunos productos del tipo:
Galletas y barras de cereal, cereales, pulpas de frutas, frutas con jalea o crema,

sandwich de migas, jugos, yogurts y leches. Estos actores son considerados como
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competidores cercanos debido a que las caracteristicas de sus productos no todos
sus productos pueden ser vendidos en colegios pero si en supermercados. La
produccion de estas compafiias es a gran volumen por cuanto sus productos estan

presentes en la mayoria de las grandes cadenas de supermercados.

Dentro de sus Fortalezas estan: i) Cuentan con capacidad de fabricacién instalada,
i) sus productos estdn presentes en la mayoria Supermercados, iii) Tienen
capacidad financiera para invertir en innovacioén y nuevas tecnologias, iv) Poseen
marcas reconocidas. v) Poseen experiencia en la industria de alimentos, vi) Cuentas
con capacidad logistica propia, vii) Poseen economias de escala y dmbito. En
cuanto a sus Debilidades se encuentran: i) Sus productos cuentan con “Sello Alto
en” restringiendo su venta en colegios. ii) Poca flexibilidad para probar y testear

nuevos productos. iii) Marcas asociadas a alimentos no saludables.

En Figura 1 se muestra el mapa de posicionamiento de las marcas competidoras
cernas, donde en el nicho de Diverty Food no existen actores relevantes a la fecha,

éstos se ubican en el segmento con sello ALTO EN y poco entretenido para nifios.

Figura 1: Mapa de posicionamiento de Diverty Food v/s competidores cercanos.

+ Entretenido para nifios

—
Con sello ALTOEN _ [& ____Sinsello ALTOEN

I

Bally )
MIQQas ocl @

- Entretenido para nifios

Fuente: Elaboracion Propia
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2.3 Clientes

Para desarrollar una propuesta de valor atractiva, se identificaron los perfiles de

potenciales consumidores efectuando un mapa de clientes destinado a definir:

¢ Qué piensa y siente el cliente? De la encuesta realizada a 361 padres se
desprende que los atributos mas valorados son: calidad de los ingredientes
(frescura), lo saludable del alimento y lo practico (facil consumo para el nifio).

¢ Qué oye el cliente? De esta misma encuesta se desprende que el 51% de los
encuestados declara que el medio de comunicacién mas utilizado para informarse
de los productos y/o colaciones para sus hijos es el punto de venta, seguido de un
44% mediante las redes sociales y por ultimo un 35% mediante referidos.

¢Qué dice y hace? De los resultados de la encuesta realizada a nifios entre las
edades de 5 a 14 afios, el 100% indica que es importante comer sano. Sin embargo,
26% declara comer sano y un 64% manifiesta que solo a veces come sano (ver
anexo 5.1 con resultados de encuesta a nifios en focus group).

¢Qué ve? Los estudios de mercado y entrevistas realizadas a kioscos de colegios
muestran que existe una escasez de productos saludables, una necesidad no

satisfecha en escolares y padres que demandan colaciones saludables.

Esfuerzos del cliente. 26% de los padres encuestados manifiesta gastar entre
$3.500 y $5.000 semanales destinados a colaciones para un hijo, el 23% declara
gastar entre $5.000 y 7.500 semanales. Conjuntamente con lo anterior un 74,4%

declara tener una disposicion de pago entre los $500 y $1.200 por una colacion.

Resultados obtenidos por el cliente. De la encuesta realizada a nifios, el 45%

valora el atributo de “Buen sabor” y el 32% valora el atributo “saludable”.

el

Como resultado de la aplicacion del mapa de clientes de la “Empatia”, se obtuvo
que Diverty Food debe estar enfocado a satisfacer las necesidades del segmento
gue requiere colaciones saludables para nifios (donde la industria alimentaria actual
aun no proporciona intensivamente productos sanos y de bajas calorias para nifios).

Un mayor detalle sobre la segmentacion de clientes se encuentra descrita en 3.1.
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3. DESCRIPCION DE LA EMPRESA Y PROPUESTA DE VALOR

3.1 Modelo de negocios

Deverty Food estara enfocada en la elaboracion de una linea de colaciones
saludables (del tipo snack) perecibles, sin sello “ALTO EN” con un disefio innovador,
de facil consumo y formato altamente atractivo, que motive a los nifios a preferir
estos alimentos saludables tanto en sus variedades dulces y saladas por sobre otras

opciones y que sea también una alternativa practica para los padres.

La elaboracion de estos productos serd en base a vegetales y frutas como:
zanahoria, platano, avena, miel, etc., 100% natural, sin azucares, grasas saturadas,
calorias y bajo en sodio, con un disefio y formato llamativo para nifios, que puedan
ser comercializados de forma masiva en colegios y supermercados. Se diferenciara
de otros productos y agregard valor fundamentalmente mediante su disefio
innovador y su amplia variedad de productos saludables disefiado para nifios, con
incentivos que los motiven a preferir estos alimentos por sobre la competencia, por

ejemplo, incorporando figuras coleccionables, stickers, tatuajes desechables etc.

Para identificar aquellos elementos claves del modelo de negocio y obtener una
comprension integral sobre la manera de operar de Diverty Food se analiz6 el

siguiente modelo:

Andlisis del MODELO CANVAS
Segmentos de clientes:

Clientes directos: Canales de distribucibn como kioscos y casinos de
establecimientos educacionales distribuidos en las comuna de’: Providencia, Las
Condes, Vitacura y Santiago Centro. Adicionalmente se consideraran almacenes

aledafos a estos mismos colegios, apuntando inicialmente a un segmento de clase

7 Fuente: Colegios en Chile (2017). Guia completa de educacién en Chile. Chile. Recuperado de: http://colegiosenchile.cl/
educacion-basica/index.htm
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media-alta. Posteriormente en la segunda etapa de escalamiento se incorporara a
JUNAEB ademéas de otras comunas. Finalmente en una tercera etapa de
escalamiento la linea de negocio se expandira mediante la incorporacion de

almuerzos saludables y canales como minimarket y supermercados.

Clientes indirectos: El mercado objetivo son nifios en etapa escolar basica de entre
5 a 14 afos, pertenecientes a colegios municipales, subvencionados y particulares

ubicados en las comunas indicadas.

Propuesta de valor:

Entregar a los clientes una amplia gama de colaciones saludables (del tipo snack)
gue cumplan con las condiciones nutricionales necesarias para ser comercializados
de forma masiva en colegios y supermercados. Adicionalmente estos productos
deberan ser llamativos a los ojos de los nifios, o que implicara contar con un disefio
innovador, de facil consumo logrando que ser una alternativa practica para los

padres y para sus hijos. A continuacion se detallan cuatro propuestas de snacks:

Snack 1: Frutas variadas de la estacién en un envase con disefio atractivo.

Snack 2: Pan miga (queso jamén, ave mayo, huevo) sin bordes, adornado con polvo
vegetal en un envase con disefio atractivo y Stickers coleccionable.

Snack 3: Galletas de avena, endulzadas con miel, en una caja con disefio atractivo
y figuras coleccionables o Stickers.

Snack 4: Yogurt con cereales, envase atractivo y Stickers coleccionable.

En anexo 8 se muestran imagenes de los cuatro tipos de snacks a comercializar.

Canales de distribucion y comunicaciones:

Los canales de distribucion utilizados seran kioscos, casinos de establecimientos

educacionales y almacenes independientes cercanos a los colegios de las comunas

de Providencia, Las Condes, Vitacura y Santiago Centro. En estos locales se
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ofreceran estanterias refrigeradas exclusivas para productos de Diverty Food,
mediante un arrendamiento con opcién de compra (ver anexo 9 con imagen de
estanterias). Las operaciones de Diverty Food iniciardn con un centro de fabricacion
y distribucion ubicado en Santiago Centro.

En una segunda instancia se planea una estrategia de escalamiento aumentando el

namero de comunas e incorporando como canal de distribuciéon a JUNAEB.

Relacién con el cliente:

La relacion con los clientes directos sera a través de un sistema web que permitira
recibir las peticiones de los clientes de forma semanal y programacién de entrega
diaria. Adicionalmente se efectuaran visitas programadas a los locales para captar

las necesidades de éstos y transmitirles los beneficios de los productos.

Mediante publicidad en colegios y redes sociales, enfocada a nifios y padres de
escolares, se dara a conocer las bondades de los productos de Diverty Food y cémo
éstos contribuyen a mejorar el estado nutricional de sus hijos. Lo anterior en base a
la informacién entregada por la encuesta realizada ya que un 51% de los
encuestados indica que el medio de comunicacién donde se informa sobre los
productos / colaciones de sus hijos es en el punto de venta y un 44% indica que es

a través de redes sociales.

En la segunda etapa de escalamiento, se daran a conocer los productos mediante
publicidad en medios televisivos y radios nacionales.

Flujo de ingresos:

En el primero afio los ingresos provienen de la venta de colaciones saludables en
kioscos y/o casinos de 135 establecimientos educacionales de la region
metropolitana y almacenes independientes cercanos a los colegios. De acuerdo a

investigaciones y estimaciones conservadoras, el flujo de ingreso para el afio 2018
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en la primera etapa de comercializacion sera de $446 millones (ver detalle en anexo

10), con un margen operacional del 59%. En la segunda etapa de escalamiento,

ademas se obtendran ingresos de ventas a JUNAEB y otras comunas.

Adicionalmente, se postulara a financiamiento gubernamental para sectores

estratégicos de alto impacto, que ofrece CORFO. Este cofinanciamiento esta

dirigido a empresas y personas naturales con interés en resolver desafios de

innovacion e 1+D en la industria de Alimentos Saludables, entre otras. Durante el

2016 se otorgaron subsidios no reembolsables de hasta $200.000.000.

Recursos claves:

a)

b)

c)

d)

Equipo humano creativo con alta motivacién e incentivos necesarios para
generar productos altamente atractivos enfocados al cliente objetivo.
Proveedor de envases e insumos: que mantenga nuestros alimentos
conforme a estandares de calidad definidos y con un disefio altamente
atractivo e innovador.

Canal de comunicacion efectivo: que permita recibir los pedidos en forma
oportuna permitiendo programar despachos a tiempo.

Logistica: que permita el abastecimiento oportuno en cada puntos de venta.

Actividades claves:

Como actividades relevantes dentro del proceso estan:

a)

b)

Produccién “just in time”: que asegure la produccion necesaria, en el
momento adecuado y en la cantidad requerida, con el objetivo de eliminar
mermas innecesarias, aumentando el beneficio mediante la reduccion de
costos.

Control de calidad: que asegure el cumplimiento de los estandares exigidos
por el ministerio de salud certificando que los productos no cuenten con sellos
de advertencia “ALTO EN”.
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c) Desarrollo de un adecuado Plan Logistico: que reduzca al maximo los
tiempos de entrega, buscando sencillez, comodidad, rapidez y a un bajo
costo, optimizando recursos humanos y materiales para garantizar el
servicio.

d) Innovacion y desarrollo de productos: orientados a mantener el liderazgo en
el mercado de “snack saludables” con productos innovadores de disefio y

empaque atrayente para nifios en etapa escolar.

Socios claves:

a) Proveedores de alimentos: garantizando frescura y calidad de los productos.

b) Proveedores de envasado: que garanticen la entrega oportuna, calidad y
disefio innovador del envase.

c) Proveedor de distribucion: que garanticen la entrega oportuna a clientes y
ademas que la calidad y frescura de los productos se mantenga durante todo
el tiempo que transcurra en el proceso de distribucion.

Estructura de costos:

La estructura de costos sera conformada aproximadamente por un 54% de costos
directos (materia prima, mano de obra directa y otros costos directos) y un 46% de
costos indirectos (mano de obra indirecta, publicidad, consumos basicos, etc.). Para

mayor detalle ver anexo 11.

En el anexo 12 se muestra una representacion grafica del modelo de CANVAS

recién expuesto.
3.2 Descripcién de la empresa

Vision: Convertirse en un actor relevante en la industria de alimentos saludables en
Chile, reconocidos por su excelencia en el servicio, calidad e innovacion de los

productos.
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Mision: Crear valor agregado sustentable para los clientes ofreciendo una variedad
de productos saludables que sean de calidad y que cuenten con un disefio atractivo

para los nifios, aportando a mejorar la salud alimentaria de los nifios de Chile.

Objetivos: Dentro de los principales objetivos de Diverty Food se encuentran:
aumentar su participacion de mercado a través de un crecimiento promedio en las
ventas para los proximos 5 afios de un 35% y alcanzar una rentabilidad operacional
promedio del 50%.

Valores: Los valores presentes en Diverty Food son: calidad y confiabilidad,
compromiso y excelencia en el servicio, trasparencia, honestidad y responsabilidad

social empresarial.

Ventajas competitivas que hacen posible crear y capturar valor:

a) Propuesta de valor altamente diferenciada respecto de competidores
cercanos.

b) Capacidades del equipo emprendedor para llevar a cabo el proyecto de
negocio, permitiendo identificar, gestionar, controlar y garantizar los recursos

necesarios para el inicio y continuidad del negocio.

Andlisis de fortalezas y debilidades presentes en Diverty Food:

Fortalezas
- Productos altamente diferenciados.
- Equipo gestor con conocimientos en administracion y negocios.
- Modelo de negocio claro y definido.

- Alta capacidad de disefio e innovacion en productos.

Debilidades
- Falta de experiencia en la industria.
- Marca nueva en el mercado.

- Estructura reducida.
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3.3 Estrategia de crecimiento o escalamiento. Vision Global

Como se ha mencionado en la primera etapa del negocio (hasta fines del primer
afio de actividades) las ventas se focalizaran en kioscos y/o casinos de
establecimientos educacionales en las comunas de Providencia, Las Condes,
Vitacura y Santiago Centro, considerando ademas, almacenes aledafios a estos

mismos colegios.

Con el objetivo de facilitar ain mas la cercania del producto a los clientes obijetivo,
en la segunda etapa de escalamiento, se ampliardn los canales de distribucién
incorporando a JUNAEB como cliente directo llegando de una forma méas completa
a todos los nifios de Chile. Ademas de ampliar las ventas a otras comunas de
Santiago. Posteriormente, en la tercera etapa de escalamiento las lineas de negocio
se expandiran a almuerzos saludables para jovenes ademas de ampliar alin mas
los canales a traves de la entrada a minimarket y cadenas de supermercados como:
Ok Market, Cencosud y Wal-Mart Chile, debido a que un 84% de los encuestados
declara comprar habitualmente las colaciones de sus hijos en supermercados y

minimarket.

En resumen el negocio cuenta con un alto grado de escalamiento lo que posibilitara
incrementar de forma considerable los ingresos sin tener que invertir en la misma
proporcion los activos de la empresa fortaleciendo la imagen de marca y la

penetracion en el mercado de Diverty Food.

3.4 RSE y sustentabilidad

El cuidado de la salud en Chile es un tema que ha pasado a ser prioridad nacional,
tanto es asi que se han tomado una serie de medidas para combatir la obesidad en
Chile, como por ejemplo, la puesta en macha de la Ley de etiquetados 20.606. Es
por esto que Diverty Food nace con la finalidad de apoyar estas iniciativas y mejorar

asi la salud del pais desde la alimentacion de los nifios en etapa escolar basica.

23

Disier

K:-‘./J

Diverty Food

fele comiende sonc



De esta manera la responsabilidad social-empresarial es un tema latente en esta
organizacion. Se entrega a la sociedad un producto sano y nutritivo que beneficia la

salud de la poblacion desde una edad temprana.

Ademas de éste aporte, Diverty Food realizara charlas educativas en los colegios
sobre lo que significa la alimentacion saludable para nifios y padres y los beneficios
que esto conlleva, generando conciencia en la poblacién de cuan importante es

llevar una alimentacion sana.
Con estas dos iniciativas Diverty Food pretende contribuir de forma ética a la

sociedad, aportando a la disminucion de la mortalidad en Chile y el mundo por
problemas de obesidad y exceso de peso infantil.
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4. PLAN DE MARKETING

4.1 Objetivos de Marketing

Los objetivos de Marketing para Diverty Food son los siguientes:

a) Lograr que al menos el 40% del mercado objetivo asocie a Diverty Food al
concepto de “comida saludable” durante el primer afio de operacion.

b) Impulsar durante los dos primeros afios, que el 80% del segmento objetivo
(nifios en etapa escolar basica entre 5 a 14 afios, pertenecientes a colegios
municipales, subvencionados y particulares de las comunas de Providencia,
Las Condes, Vitacura y Santiago Centro) hayan probado el producto.

c) Aumentar las ventas en promedio un 50% anual durante los primeros 3 afos.

Para medir la efectividad del plan de marketing y el cumplimiento de dichos objetivos
se realizar4 una encuesta de posicionamiento de marca anual y se estableceran
indicadores de KPI a través de los cuales se medira el nivel de desempefio del plan

de marketing y el cumplimiento de los objetivos fijados. Los KPI utilizados seran:

a) Cuota de mercado y valor de marca.

b) Indice de satisfaccion del cliente, n° de clientes fidelizados (tasa de retencion
de clientes), y n°® de personas que han comprado un producto gracias al
contenido de la publicidad en redes sociales y pagina web.

c) Cuota del mercado y grado de penetracion.
De esta manera se verificara el cumplimiento de los objetivos afio a afio, se

determinara el estado actual del negocio y se definira la linea de accién futura para

mejorar el plan de marketing si es que corresponde.
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4.2 Estrategia de segmentacion

La estrategia de segmentacion de clientes directos utilizada por Diverty Food es
inicialmente una segmentacion geogréfica, enfocandose en canales de distribucion
como kioscos y/o casinos de establecimientos educacionales, comenzando por
Santiago (capital de Chile) especificamente en 135 colegios distribuidos en las
comuna de®: Providencia, Las Condes, Vitacura y Santiago Centro, apuntando al

segmento de clase media-alta incorporando almacenes aledafios a dichos colegios.

Esto principalmente porque en Santiago de Chile se concentra la mayor cantidad de
estudiantes a nivel nacional (41% a nivel nacional)®. Dentro del segmento objetivo
se encuentran nifios en etapa escolar basica de entre 5 a 14 afios, pertenecientes
a establecimientos ubicados en las comunas mencionadas. Segun la encuesta
realizada por el equipo gestor, para los padres de clase media y clase media alta su
disposicion de pago se encuentra en el rango entre $3.500 y $7.500 semanalmente
por el snack de su hijo lo que hace alin mas atractivo el negocio.

Por otra parte (y como se muestra en el Mapa de posicionamiento de marcas
competidoras cercanas inserto en el punto 2.2. "Competidores”), se observa que la
marca Diverty Food participara de un nicho de mercado sin actores relevantes, por
lo cual el plan de marketing propuesto debera resaltar los dos principales atributos
gue colocan a Diverty Food en el cuadrante definido: un productos saludables “sin

sello negro” y altamente atractivo y divertido para los nifos.
4.3 Estrategia de producto/servicio
Diverty Food se enfocara en la elaboracion de una linea de colaciones saludables

(del tipo snack) perecibles sin sello “ALTO EN” con un disefio innovador, de facil

consumo y formato altamente atractivo, incentivando la preferencia de los nifios por

8 Fuente: Colegios en Chile (2017). Guia completa de educacién en Chile. Chile. Recuperado de: http://colegiosenchile.cl/
educacion-basica/index.htm
% Instituto Nacional de Estadisticas. (2016). Compendio estadistico 2016. p- 225. Recuperado de www.ine.cl
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alimentos saludables tanto en sus variedades dulces y salados por sobre otras

opciones y a su vez enfocandose en ser una alternativa practica para los padres.

Los productos elaborados por Diverty Food son alimentos a base de vegetales y
frutas 100% natural, sin azucares, grasas saturadas, bajo en calorias y bajo en
sodio, con disefio y formato llamativo para nifios que pueden ser comercializados

de forma masiva en colegios y supermercados.

Su valor agregado y atributos diferenciadores provienen de su disefio innovador y
variedades de productos 100% pensados en los nifios, incorporando incentivos que
los motiven a preferir estos alimentos por sobre la competencia tales como el disefio
atractivo (incorporando dentro de las cajas de alimentos figuras coleccionables,
stickers de dibujos animados, etc.), atributo valorado por los nifios de acuerdo con

la encuesta a estudiantes de entre los 5 a 14 afios de edad (ver anexo 5.1).

4.4 Estrategia de Precio

La estrategia de precios de Diverty Food se define de la siguiente manera:

Inicialmente se lanza una linea de producto que consiste en 4 tipos de snack (Snack
1: Frutas de la estacion, Snack 2: Pan miga con agregado, Snack 3: Galletas de
Avena y Snack 4: Yogurt con cereales) cada uno de estos se compone por costos
de materia prima, costos de mano de obra, otros costos directos y costos indirectos
(ver anexo 11). En base a los costos mencionados anteriormente, se adicionara un
margen promedio del 29 a 30% sobre el costo total lo que determina el precio de

venta minimo a distribuidores (kioscos, casinos y almacenes aledafios).

Cabe mencionar que al vender directo a distribuidores el precio de venta que
establece Diverty Food no es el precio final que efectivamente paga el consumidor
final, por lo que el margen de utilidades debe considerar este factor clave de manera

de no afectar negativamente la demanda por estos productos.
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De acuerdo con la encuesta realizada a 361 padres con hijos en etapa escolar
basica el 49% de los entrevistados indica que destina entre $3.500 y $7.500 por
semana en la colacion de un hijo (ver anexo 5 con resultado de encuestas realizadas
a padres). Adicionalmente, de este mismo estudio se desprende que por cada uno
de estos cuatro tipos de snacks, el 27% se encuentra dispuesto a pagar entre
$1.000 y $1.200, el 24% entre $800 y $1.000 y un 23% entre $500 y $800. De esta
manera el precio de venta a cliente final se encontraré en linea con la disposicion a

pagar de los clientes por esta linea de productos.

Segun el analisis de mercado los precios de venta de Diverty Food se encuentran
bastante alineados con los precios de mercado, sin embargo estos pueden ir
variando con el paso del tiempo dependiendo de las variaciones que sufran los
costos de produccion. Si existe un aumento en los costos de produccion, este costo
adicional sera transferido directamente al consumidor final, por tanto el plan de
marketing de Diverty Food, debera estar enfocado en la fidelizacién del cliente, a
través de la entrega de atributos diferenciadores como el atractivo disefio y la

calidad de sus productos.

4.5 Estrategia de Distribucion

La estrategia de distribucidn es una actividad clave de éxito que asegura el
adecuado y oportuno abastecimiento de los productos en los centros de distribucion
(clientes directos; kioscos y/o casinos de los establecimientos educacionales)
permitiendo de esta manera que los productos se encuentren siempre disponible
para el consumidor final (clientes indirectos; nifios de entre 5 a 14 afios). En la
siguiente figura 2 se grafica la estrategia de distribucién que se explica en detalle a

continuacion.
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Figura 2: Estrategia de distribucion de Diverty Food.
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Fuente: Elaboracion propia.

Como se ha mencionado anteriormente, la cobertura geogréfica sera inicialmente

en la ciudad de Santiago de Chile en las comunas de Providencia, Vitacura, Las

Condes y Santiago Centro realizando una distribucién selectiva.

La distribucion se realiza de forma indirecta al consumidor final ya que la venta se

ejecuta a kioscos y/o casinos de establecimientos educacionales y sus almacenes

aledafios. La venta comienza cuando estos ultimos generan una solicitud a través

de una péagina web, recibiendo peticiones de pedidos de forma semanal y

programacion de entrega diaria (a través de una confirmacién hasta las 12:00 hrs.

del dia anterior al despacho en su punto de venta). Los pedidos son centralizados y

coordinados por la casa matriz (centro de fabricacion y distribucién). Los despachos

a su vez seran contratados a una empresa externa con la cual se establecera una

relacion de Coworking y a través del trabajo colaborativo se lograra una mayor

eficiencia en los despachos.

Por dltimo se efectuaran visitas programadas a los locales con el objeto de captar

directamente las necesidades de los distribuidores (kioscos y casinos de colegios)

asi como también de los consumidores finales, logrando trasmitir en dichas visitas

las cualidades de los productos que ofrece Diverty Food en forma directa.
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4.6 Estrategia de Comunicacion y ventas

La estrategia de comunicacién para transmitir efectivamente la propuesta de valor

de Diverty Food se describe como sigue:

La comunicacion con los consumidores finales es a través de publicidad en
colegios y redes sociales, enfocada tanto a nifios como a padres, donde se daran
a conocer los beneficios de los productos, la propuesta de valor y como éstos
contribuyen a mejorar el estado nutricional de los nifios. Esto en base a la
informacion entregada por la encuesta realizada ya que un 51% de los encuestados
indica que el medio de comunicacion donde se informa sobre los productos
(colaciones) de sus hijos es en el punto de venta y un 44% indica que es a través
de redes sociales. Adicionalmente, y como se mencion6 anteriormente, de forma
anual se realizaran encuestas y focus groups extrayendo informacion acerca de la
aceptacion (o rechazo) del producto y se determinaran factores a mejorar para
agregar valor a la propuesta entregada. Posteriormente se dara a conocer la linea
de productos mediante publicidad en medios televisivos y radios nacionales.

4.7 Estimacion de la demanday proyecciones de crecimiento anual

La estimacion de la demanda de Diverty Food se calcul6 en base a la demanda
minima esperada en cada uno de los puntos de venta. Para el primer afio, se espera
contar con 121 puntos de venta en promedio localizados en los colegios de las
comunas ya mencionadas (Providencia, Las Condes, Vitacura y Santiago Centro).

De acuerdo con lo anterior, las unidades estimadas a vender para el afio 2018
ascienden a 966.179, esto implica que se venderan en promedio 96.618 unidades
mensuales durante el primer afio de operacion (10 meses de operaciones). Los
supuestos considerados para el calculo de esta estimacion son: i) durante el primer
afio de operacion las ventas seran durante los meses de Marzo a Diciembre de
2018. ii) Para los afos siguientes, en los meses de Enero y Febrero la demanda

presenta una baja por su estacionalidad. iii) Para el primer afio de operacion se
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estima una tasa de crecimiento en los puntos de venta del 5% mensual, debido a la
fase de inicio del proyecto donde generalmente se presentan tasas de crecimiento
aceleradas, sin embargo para los siguientes afos (2019 a 2023) se esperan tasas
de crecimiento anual decrecientes (con un promedio del 35% anual). Ver en anexo
13 las proyecciones de la demanda mensual para el afio 2018 y anual para el
periodo 2018 al 2022.

4.8 Presupuesto de Marketing y cronograma

El presupuesto de Marketing estimado para el periodo 2018-2019 asciende a seis
millones anuales. Ver detalle del presupuesto y cronograma de implementacion en

anexo 14. Las actividades consideradas dentro del presupuesto son:

Actividades de lanzamiento: se realizard un evento de lanzamiento donde seran
invitados todos los colegios y duefios de almacenes aledafios determinados como
segmento objetivo. En este evento se entregara informacion clara sobre la
propuesta de valor que entrega Diverty Food y se exhibiran y degustaran los cuatros
tipos de snacks disponibles en el inicio del negocio. Esta actividad seré realizada

una vez al inicio del negocio en Noviembre del afio O.

Visitas programadas en posibles colegios de comunas seleccionadas: en
Diciembre del afio 0 se agendaran reuniones con los directivos de colegios y sus
respectivos duefios de kioscos y/o casinos. Esta reunion sera personalizada para
cada colegio atendiendo sus propias consultas y necesidades de manera de

entregar de forma clara la propuesta de valor de Diverty Food.

Visitas programadas en colegios asociados: una vez que los colegios se
encuentran asociados y recibiendo los productos de Diverty Food, se agendaran
dos reuniones anuales de manera de recibir informacién acerca de su percepcion
sobre el producto y determinar aspectos que le permitan a la marca mejorar la

propuesta de valor.
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Publicidad a través de redes sociales: comunicar la propuesta de valor de [Marca
de la empresa] y a la vez entregar informacion sobre nuevos productos. Ademas de

ser un medio de comunicacion facil y efectivo con consumidores.

Publicidad en el punto de venta (colegios y almacenes aledafios): como los
productos a vender son saludables la ley permite realizar publicidad de dichos
productos. Se instalaran carteles informativos y promocionales en todos los kioscos,

casinos y almacenes aledarios a dichos colegios.
Encuestas y Focus Groups: realizar una encuesta y focus group de forma anual

a los apoderados de colegios en los que se vende el producto para determinar la

valoracion del producto y posibles mejoras a la propuesta de valor.
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5. PLAN DE OPERACIONES

Diverty Food cuenta con una propuesta de valor basada en entregar a nifios en
etapa escolar basica una linea de colaciones saludables entretenidas que puedan
ser vendidos en establecimientos educacionales. Sus pilares fundamentales son la

calidad del producto, el disefio atractivo y un servicio de distribucion de excelencia.

Se contara con una capacidad instalada provista de la adquisicion de una planta
operacional central ubicada en las cercanias tanto de proveedores como clientes,
con un area productiva, de almacenamiento y administracion facilitando la
coordinacion entre actividades. Adicionalmente las maquinarias necesarias seran
adquiridas por la empresa. Los despachos seran realizados por una empresa

externa con la cual se celebrara un contrato de Coworking.

El ciclo de operaciones comienza con la obtencibn de la materia prima,
almacenamiento de las mismas en bodegas, sanitizaciéon, lavado y corte de
insumos, elaboracion del producto, envasado, etiquetado, almacenamiento del
producto terminado, comercializacion, distribucion, informe de ventas, estimacion

de la demanda y finalmente el cobro al cliente.

El plan de desarrollo e implementacion cuenta con un proceso inicial donde se
evalla la oportunidad de negocio (investigaciones de mercado). El siguiente paso
es conseguir los recursos necesarios para su desarrollo. Cuando esto se encuentra
finalizado se prosigue con la constitucion de la empresa, adquisicion de
instalaciones y maquinarias, tramitacion de patentes y permisos, contratacion del

personal necesario, contratos con proveedores y finalmente inicio de operaciones.

La dotacion de Diverty Food sera compuesta por 31 personas en un inicio y al cabo

de 5 afos se incrementara a 38 personas.

El analisis completo de la cadena de valor de Diverty Food y el Plan de Operaciones

se explica en mayor detalle en Parte Il del Plan de Negocios.

33

Disier

K:-‘./J

Diverty Food

fele comiende sonc



6. EQUIPO DEL PROYECTO

El equipo gestor se conforma por Carla Nufiez y Pia Arellano ambas Magister en
Administracion de Empresas de la Universidad de Chile.

Carla Nufiez, Contador Auditor de la Universidad Catodlica de Valparaiso con
experiencia en el area contable y financiera, se desempefié como auditor externo
en Deloitte durante 5 afios. Actualmente trabaja como auditor interno identificando

procesos riesgosos, evaluandolos y fortaleciendo acciones de control.

Pia Arellano, Ingeniero Comercial de la Universidad de Talca con experiencia en el
area de logistica, gestion y administracion desempefiandose como analista de
procesos en Constructora Galilea S.A., evaluando y detectando posibles riesgos.
Ademas trabaj6 como Jefe de logistica en la misma compafiia supervisando la

cadena de abastecimiento y logistica de diferentes proyectos.

Ambas emprendedoras tienen la capacidad de llevar a cabo el negocio y apropiarse

de la idea ya que cuentan con conocimientos en los aspectos claves del negocio.

En la estructura organizacional de Diverty Food se desempefia Carla NUfiez como
Gerente General y Gerente de Administraciébn y Finanzas. Pia Arellano se
desempefia como Gerente de Operaciones y Logistica. Finalmente, el Gerente
Comercial y de Marketing, sera contratado por el equipo gestor. De acuerdo a los
volumenes de venta la dotacién de personal se estima aumente de 31 a 38 personas

en los primeros 5 afos.

Los incentivos y compensaciones proporcionados por Diverty Food seran orientados
a favorecer el flujo de efectivo del negocio relacionandose directamente con las

ventas del producto.

Para mayor detalle del Equipo del Proyecto revisar Parte Il del Plan de Negocios.
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7. PLAN FINANCIERO

Para la evaluacion del proyecto se realizaron estimaciones para los primeros 5 afios

de operaciones.

Los ingresos para el primer afio de operaciones alcanzan los $446.374.619 y su

proyeccion para el afio 2022 alcanza los $1.577.655.294 en cuanto a ventas totales.

La inversion inicial estimada es de $209.035.593. Dicho monto sera financiado 100%
por los cuatro socios del negocio. De este monto se asigna una inversion en CAPEX
(compra de activos fisicos) de $180.787.000 y $28.248.593 para capital de trabajo.
Para los afios siguientes se mantiene la inversion en CAPEX de $45.196.750 y la
inversion en capital de trabajo es calculada en base a cobranzas, caja minima

estimada, inventarios y politica de pago de proveedores.

El estado de resultado estimado muestra que para el primer afio se alcanzara una
utilidad de $69.220.329, cifra que se incrementara a $499.564.924 para el afio 2022.

Diverty Food cuenta con una excelente capacidad de pago, rentabilidad (ROE 52%,
ROA 35% y margen operacional del 60%) y liquidez (razén circulante para el afio
2018 es de $7) segun las estimaciones realizadas. Ademas el VAN del proyecto
alcanza un monto positivo de $288.917.953 y TIR del negocio de 42% utilizando una
tasa de descuento calculada en un 13%. Adicionalmente se estima un periodo de

recuperacion de la inversion de 3 afios y 2 meses.
Los analisis de sensibilidad del proyecto resultaron favorables para Diverty Food.
Las variables sensibilizadas fueron: precio de venta, nimero de unidades vendidas

y variaciones en los costos directos.

El detalle de todo el analisis financiero realizado para Divert Food se encuentra en

extenso en Parte Il del Plan de Negocios.
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8. RIESGOS CRITICOS

Los riesgos internos a los que se expone Diverty Food son:

Logistica interna: falla en la cadena de suministros, procesos de elaboracion o

distribucion, generando incumplimiento con la entrega del producto. Como plan de
mitigacion se propone una coordinacion y supervision conjunta entre Pia Arellano y

el Gerente Comercial con herramientas de control y planificacion.

Incorrecta manipulacion de alimentos: esto podria causar dafios al consumidor final

como una mala reputacion para la empresa. Como plan de mitigacion se cuenta con

un técnico en calidad y seguridad agroalimentaria.

Incumplimiento contractual por parte del socio estratégico de distribucion:

inasistencia del chofer o falla en los vehiculos provocara incumplimientos con el
cliente. Como plan de mitigacion se firmard un contrato especificando multas por

fallo que apoyen y garanticen un buen servicio.

Como riesgos externos se encuentran:

Economia e _inflacion del pais: afectando el poder adquisitivo de clientes vy

proveedores. Como plan de mitigacion se cuenta con el departamento de finanzas
quien debe prevenir realizando proyecciones de distintos escenarios.

Factores climaticos: lluvias, frios intensos, incendios, etc. que afecten la produccién

0 Regulaciones gubernamentales: mayor restriccién en la venta de alimentos en

colegios. Como plan se mitigacién se cuenta con el departamento de I&D quien se

encargara de desarrollar contantemente nuevos productos para disminuir el riesgo.

Finalmente, la estrategia de salida de Diverty Food se basa en la liquidacion.

Para mayor detalle sobre este capitulo revisar Parte Il del Plan de Negocios.
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9. PROPUESTA INVERSIONISTA

Para cubrir el inicio de las actividades de Diverty Food se emitirdn 209.035.593
acciones valorizadas a $1 cada accion. Este monto financiaréa la compra del local

comercial, maquinarias y las necesidades para cubrir un mes de capital de trabajo.

Durante los cinco afios de estudio no se pagaran dividendos, esto con el fin de

optimizar las operaciones de la firma y su eficiencia.

La empresa sera conformada por cuatro accionistas en una sociedad andnima
cerrada. Cada socio tendra voto en las decisiones basandose en su porcentaje de
participacion. Pia Arellano y Carla Nufiez son accionistas mayoritarias (como
fundadoras) cada una de ellas con un 30% de participacion. Los dos socios

adicionales contaran con un 20% cada uno.
Los inversionistas podran acceder a 41.807.119 acciones ordinarias y ante una
eventual salida deberan informar previamente a las socias gestoras ofreciendo la

compra de su participacion en primera instancia a las socias fundadoras.

Para mayor detalle revisar Parte Il del Plan de Negocios de Diverty Food.
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10. CONCLUSIONES PARTE |

1. El nuevo marco regulatorio, las nuevas tendencias de la industria de alimentos,
la creciente demanda por productos saludables, la escasez de productos que
cumplan con los estdndares necesarios para ser vendidos en colegios y la mayor
conciencia de la poblacion acerca de los dafios y efectos en la salud provocados
por una mala alimentacion, son algunos de los factores claves que convierten a

Diverty Food en una atractiva oportunidad de negocio.

2. De acuerdo al andlisis del entorno, encuestas realizadas a padres, nifios y
entrevistas con clientes directos (kioscos y casinos de colegios), se identifica una
clara necesidades de satisfacer al mercado con colaciones saludables sin “sellos

negros”, que puedan ser comercializadas en colegios.

3. El“Programa estratégico Nacional” impulsado por el gobierno y Corfo, pretende
fomentar en Chile una linea de negocio orientado a satisfacer la creciente demanda
mundial por “Alimentos Saludables”, y a posicionar al pais para el afio 2025 dentro
de los 10 paises que lideraran la alimentacion saludable, lo que resulta ser un

escenario favorable para el negocio.

4. La industria de snack saludables se considera atractiva ya que el tamafio de
mercado estimado para el afio 2018 alcanza los $27.000 millones. Ademas el
mercado estda en desarrollo con pocos competidores, sin actores relevantes,

permitiendo a Diverty Food ser el lider del mercado de snack saludables para nifios.

5. Los factores del entorno socio-cultural, legal, ambiental, econdémico y
tecnoldgico, favorecen al desarrollo y crecimiento de la industria de alimentos

saludables en Chile.

6. Diverty Food resulta ser un proyecto rentable segun el analisis financiero, con
un VAN positivo de $ 288.917.953 y una TIR del 42% prometiendo entregar mayor

beneficio al inversionista respecto del ofrecido por entidades bancarias hoy en dia.
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12. ANEXOS

Anexo 1: Ventas al menudeo anuales per cépita de alimentos y bebidas ultra-
procesadas en 13 paises latino-americanos, 2000 — 2013.

Ventas al menudeo anuales per capita de alimentos y bebidas ultraprocesados en 13 paises latino-
americanos, 2000-2013
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Fuente: Moubarac, J.C. (2015). Alimentos y bebidas ultraprocesados en América Latina:
tendencias, efecto sobre la obesidad e implicaciones para las politicas publicas. Capitulo 3.
p-21. Recuperado de http://www.msal.gob.ar/images/stories/bes/graficos/0000000718cnt-2015-
11 obesidad_OMS.pdf
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Anexo 2: Ley 20.606 de la legislacién Chilena.
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elaboracién de 1gs aummc 1; cea tu r.‘u:ucan
do marufacturacion que garan fHocuidaa Be ics
alimantos.

Articulo 2°.- Log fabricantes, productoras,
distriduldores a ll?ortaaoten da aiinentos deberin informar
Qn SuS Qnvases o tas 1oo ingradiantes que contianen,
incluyando todos nun :d-tivon axpruamn &n ordan
dacraciante da x ormacién mtnc.om;.
Qxpragadi &n o 1claa por tu.:u unida.d de paso o bajo
13 nomanclatura que 1xxuquan ios reg-:nr.ntou vigentas.

Sard ol Ministeric de Salud, madiante el Roglw;o
"anitar*o da log Alimentos, &l determinars, ademds, 2a
fo aua.no \.oloran ;. BIopore én, caractaristicas
contaf1as da izs sei quat rotulos nutricionalien 1co
alimantos, velando espacialdenta por que la informacidn qua
en ellice se ccm:anga zaz visibla y da ficil compransiéa

por 13 poblaciém
1 stiquatado 2 que sa raficra @l inciso antarior
daba conk iar, al , 108 contenidos dQ an ia,

azlicaras, sodlo, grasas saturadas y 1os demss q.:a <
Miniztario de Salud datarming .

Articulo 3°.- No se podré adicionar a las alimantos
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LSS prpiee imgiienter g gisiiveg g puecan

falsadadas, qua de alguna fOImR Saan susceptiblas da crear
una 1 rngn mpac a 13 ver ra naturalaza,
1 o caudaa del” 3iimenta, o 1o astablacido

an g1 Reglamento Sanitario do los Alimantos.

No e podran adiciomar 3 los alimentos, ingradiantes o
aditivos an concentraciones que cawsen daftos 2 Iz salud,
g:gg-}g tgntablozca al Ministaerio da Salud mediante

Articulo 4°.- Los aestablecinientos de educacidén
gu‘vularia. bisica y nadiz del paia deberdn incluir, an

ogga gus nivalas c; modalidades da ensefianza, actividades
cticas y £isices gque contribuyan a dasarroliar

hibitos da una alimentaciém saludidbla y adviartan sobra
ioa afactos ivos de una dieta axcesiva an grasas, asas
saturadas, cares, sodio y otros nutriantes™ cuyo ©
en datarminadas cantidadas 0 volimanes pusdan ISPreSentar
un riesgo para 1z salud.

ios aestablacimiantos aducacionalcs del pais debersn
incorporar actividad fisica x‘pricuca dal uggrta = fin
da £ tar en sus estudiantis” al hidbito da vida activa
¥y salwudable.

5 Articulo S°.- &mmw gtnrio de Sa%ua detarminars 1%
alimantos gque, T @ pesc O volumen, o por porcién
de consumo, roggn,tr.n p gicifa nut ctggal
alavados anidos an caxonas, grasas, azocares, sal u
otros ingrediantes que el reglamentc detarmine. Eata tipo de
alimantos sa debers rotular cg:o alco e.n caloriu . "alto
an sal® © con otra aamn , Segun sea &l
casno.

la informecifa indicads pracedantamanta, incluyendo
sus contenidos, forma, tamafio, mensales, uﬂaléctca o
ﬂusul.ﬂ.1 sl rcicocs y demis caractaristicas
dote m al Minigtario da Salud en al haglaaanto
Sanitario da los Alimentos. Asimismo, Ge f1jar
limites de contanido da_ana £ matri a5 an los
alimantos a guae aluda 4l inciso Sntarior.

L3 Autoridad Sanitaria, en ejercicio da sus
atribucionas, corroborar isis propics 1a
informacién indicada en 1z rotulacidn de los alimantos,
sin uicio dal @jarcicio da sus facultades
ri 1123480130 .

Articulo €°.- Los 31imantos 3 que o@ refiore ol
articulo anterior oo sa podrdn ender, comarcializar,

gmMnciu Onntroﬂg astablacimicntos da
gd'ucaci n sria, ics y media.

Animizmo, se prohiba su ofrecimicnto o entrega
titulo tu.lto 2 menores de 14 aflos da adad, asi como 13

publici de los misnos dirigida 3 allos.
2n todo Cas0, no inducirse Su ConUUNMO gor, garte
dg manores O valaroe mdi0s qua 5@ sprovechen

croduudm de los menores. La vanta dé Ilimantos
f3lmante dastinados 3 mEOOres noO 4 afectuarsa
anta ganchos comarcialas no ralact coa 1a
promocién propia del producto, tales como regalos,
concurgos, judgos u otro elemanto da atraccd infantii.

Toda publicidad da alimentos afectuada por madios da

Eiblioteca ded Congresa Nackona! de (hile - www.leychie ol - documentn generado of 28-Feb-2017
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comunicacgién masivos dabag 1lgvar un ga uxas
cam:cnnn:aa determinara &l lun.u..ano as £a1 que
promuaeva hibitos de vida saludablas.

El atiquatado da los sucedinqos de 1a lache materna no
debers desincantivar la lactancia matural. M:um
incluird informacién tazau? 2 la_superioridad da
lactancia matama @ indicars qua a1 udo de los re:nt‘.dos

sucedinecs debae coatar con el asesoramiento de un
profasional da 13 salud.

El Ministario da Salud debard 4i r, en canjunto
con al de Bducacifa, da un amtan: oh .gatorio da mnxcor
nutncional da los alumos da gu-ru ia, basica
5 @l gue los oriantard an a" seguiniento de astilos
< vma g2l leu.

2n todas aquellas digposicicnes de asta loy donda sa
utilica la agrealén "menoraes da adad®, dekari entendarce
qua s¢ refi 3 menoras Ga catorce =fOs. mg 2

D.O.

869

o
3
13.11.201%8
Articulo 7°.- La 1icidad de los productos

dascritos en al articulo 5°, no podri ger dirigida a
Aifos manoras da catorca anon.

Para los afectos de eota laxnaa tandat.‘l
publicidad toda forma de promoci
recomendacién, prqaganna informacién o accién dastinada
2 promover 4l consund de um datarminado producto.

Articulo 8°.- La promocién da los alimentos
safialados en @l articulo 5° no raalizarse
utilizando ganchos Comarcialos ralacionados con 13
promocién propia del producto, cuando esté dirigida 3
nenores de catorce afios.

=n caso se podran utilizar ganchos comercizlas
tales como LJuguates, accasorios, adhesiveos, incentivos u
otros simt

Articulo 9°.- En al envase © etigusta da todo
x'ocucr.o alimantario gue haya sido comarcializado en (hile y
gu.a antre_sus mggcum:n o l;:g utilizado  an su
Y aboracs goya, lecha, 5008, pascado,
glutan o frutos secos sars obiigatorio indicario.

31 lamento raspectivo establecerd los reguisitos
qua dmiggconmnr al rafarido etiquetado.

Articulo 10.- Lap infraccionas a las dispoeiclooes de
3& zag n:in aancionadan de acuardo 21 Libro Décimo dal

Articulo 11.- El Ministeric de Salud debers dar
cunplimiegnto y ajecutar 1as metarias 2 gue s refiere esta
a.ny. per mxo de 13 Subsecretaria de Salud Pébiica, an el
g zo de un aflo 2 contar da 13 fecha de su publicaciém en

1 Diario oucw €

Habiéndosa 1ido con 1o establecido an @l N° 1°
del Articulo 93 de la Ocmrt:tucién Politica da 1:
R 1ica, r cuantc a O%raoo Naciona ag
ali da oaurmieona formiladas por al ljacu ivo y

ha dasachado otras; por tamto, promilguess y llévasa a

Biblictnca ded Congresa Naciond! de (hile - www.eychiie ol - document generado of 28-Feb-2017
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afacto como Lay de la Repdblica.

Santi ,)22 de jugo de 2012.- SEBASTIAN PISERA
ECHENIQUE, agidenta de 13 Repiblica.- Jalma Mafalich
Muxi, NMipistro de S3lud.- PRblo Longueira Nontes, Ministro
de Economii, Fomanto y Turismo.

Transcribo para su conocimianto Lay N° 20.€06/201Z2.-
Saluda ateptamente a U4., Jorge Diax Anaiz, Subsecratario
de £3lud Publica.

Tribunal Constitucional

Proyecto da lay sadra compasicién nutricicaal da lco
alimantob y su 4

publiTidad (Bolatin N° 4921-11)

la Secretaria dal Tribunal Comstitucional quien
suscride, cartifica @l Senado da 13 Repddlica anvid el
Er acto enunciado en al rubro, aprobado por al TasO
acional, 3 fin de que esta Tri 1 gjertiars el ciatrol de
constitucionalidad raspacto da lias nomas gua regulan
materias propiss da lgx orginica constitucional gus aal
contiana, yua por sehitantia 42 5 da junioc da 2012 los
sutos Rol K° 2.224-12-CTR.

£a declara:

Qua 0o _sa apite promunciamicnto de constitucionalidad
Tespacto dal articulo 4° dal proyacto da lay sobra
coaposicion nutricional de los alimantos l Su publicidad,
Boletin N°® 4921-11, por no refaerirsa 3 matarias propias de
lgy organica constitucionzl.

‘Santiago, € da junic da 2012.- Marta de 1a Fusnta
Olguin, Secretaria.

Y
Eiblioteca ded Congreso Nackonal de (hile - www.leychiie ol - documentn generado of 28-Feb-2017

Fuente: Biblioteca del congreso nacional de Chile, BCN. (2015). Sobre composicion
de:
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Anexo 3: Estimacion del tamafio del mercado periodo 2017 al 2020.

Estimacion del Tamaio del Mercado

al 2017 al 2018 al 2019 al 2020
MN® de Nifios entre 5 a 12 afios (Estimacion INE) 2438777 2.447 606 2462 914
Gasto Semanal Promedio por un Nifio (Encuestas) $3.500 $3.500 $3.500
Gasto Semanal Promedio por total Nifios $8.535.719.500 $8.566.621.000 $8.620.199.000
Semanas escolares al afio 40 40 40
Total gasto en colaciones anual $341.428.780.000  $342.664.840.000  $344.807.960.000  $347.520.880.000
Declara compra en colegio y casinos (Encuestas 6,00% 7,90% 8,30% 8,71%
TAMARIO MERCADO ANUAL EN CLP $20.485.726.800 $27.070.522.360 $28.601.820.282 $30.268.199.846
En Dolares a T/IC PROMEDIO 680 30.126.069 39.809.592 42.061.500

Fuente: Elaboracion Propia.

Anexo 4: Poblacion estimada periodo 2017 al 2020 por regiones.

Poblacion estimada de nifios entre 5 a 14 afios por region

|Region en Chile al 2017 al 2018 al 2019 al 2020

| Tarapaca 54707 56.052 57.400 58.720
I Antofagasta 82932 94081 95 451 96.971
Il Atacama 47139 47 697 48.389 49 206
IV Coguimbo 108.130 109.798 111.621 113.385
X Araucania 135.071 134.793 134.830 135.058
Region Metropolitana 972594 977.264 984 616 993.731
V' Valparaiso 236.051 236.908 238.377 239973
VI O'Higgins 125714 126.027 126.581 127.288
VIl Maule 139.337 139241 139523 140.014
Vil Biobio 277484 276.438 276.463 277627
X Los Lagos 121.946 121.288 121.039 120.936
X Aysén 16.545 16.523 16.491 16.454
X Magallanes y la Antartica 22110 22 046 220683 22.099
AV Los Rios 53.178 53.079 53.180 53.308
XV Arica y Parinacota 35839 36371 36890 37432

Total general

2438777

2.447.606

2.462.914

Fuente: INE. (2017).

http://www.ine.cl/canales/chile_estadistico/familias/demograficas_vitales.php

Instituto Nacional de Estadistica Chile. Chile. Recuperado de:
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Anexo 5: Encuestay resultados de encuesta realizada a Padres.

Alimentacion saludable para nifos en etapa escolar basica

1.

SECCION I: PREFERENCIAS

1. ;Donde compra habitualmente la colacion de su hijo? (puedes seleccionar mas de una opcion) *

Mimero de participantes:

360 Supsrmercados,
304 (B4.4%): Almacen cercano & su casa,
Supermercados.

La praparo en casa.

67 (1B.6%): Almacén
CEercano a su casa.

Campras par inernet.

Kiascas o casinos del colegia.

118 (32.8%): La preparo en
casa.

3 (0.8%): Compras por
internet.

21 (5.8%): Kioscos o
casinos del colegio.

2. Valore la importancia de los siguientes atributos al momento de comprar la colacion para su hijo: *
Nimero de participantes: 361
0 htecia aritmétiea (@)

Mo es relevante Poco relevante Relevante Muy relevante _
(n (2) 3) S smssn

(4)
I % E % I % E % - + i z 3 4
Facilidad en el acceso de. 3J6x 10,06 74x 20,67 1721x 48,04 7Tox 21,23 2,80 0,89
Alimento Saludable para .. 2x 0,56 15x 4,18 125« 34,82 217x 60,45 3,55 0,60
Practico / de facil consu... 9x 2,51 21x 5,85 200x 55,71 129« 35,93 3,25 0,68
Precio de la colacion 36x 10,03 108« 30,08 167x 46,52 48x 13,37 2,63 0,84
Atractivo / con diseno e.. 117x 32,59 144x 40,11 72x 20,06 Z6x 7,24 2,02 0,90
Calidad de los ingredient... 4x 1,11 11x 3,06 99x 27,50 746x 68,33 3,63 0,60
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3. 3. ;Cada cuanto tiempo compras las colaciones o snacks para sus hijos? *

Nimero de participantes:
361

26 (7.2%): Todos los dias. Todog lo= dfas.: 7.20%
Lina vez al mes.: 14.40%
232 (64.3%): Una vez por

semana.

51 (14.1%): Dos veces por Do vacats: pon saumana.: 14.12%

semana.

52 (14.4%): Una vez al mes.

4, 4, ;Cuanto es el monto gque destinas para la colacion de un hijo por semana? *

Nimero de participantes:
381

67 (18.6%): Entre 52.500 y Erttre $2.500 y $2.500 por semana.: 18.56%
s de 510,000 per sermana.: 15.24%

$3.500 por semana.
92 (25.5%): Entre 53.500 y
$5.000 por semana.

83 (23.0%): Entre 55.000 y e SS00Y 10,000 por sermana. 17.7%

§7.500 por semana.
Enire $3.500 y $5.000 por semana.: 35.48%
64 (17.7%): Entre 57.500 y

510.000 por semana.

Entre $5.000 y $7.500 por semarsa.: 22.90%
55 (15.2%): Mas de $10.000

por semana.

5. 5.jCual es el método de pago que mas utilizas para comprar alimentos? *

Nimero de participantes:

361

118 (32.7%): Efectivo. Cheques. - 0.28%
Tarjetas de crédiia.: 12.74%

196 (54.3%): Tarjetas de

débito. Efectio.: 12 69%

46 (12.7%): Tarjetas de
credito.

1 (0.3%): Cheques.

- (0.0%): Transferencia

.. Tarjetas de débibn.: 54.29%
electronica
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6. 6. Seleccione los alimentos saludables que preferiria para la alimentacion de su hijo (puedes seleccionar mas de

una opcion): *

NOomero de participantes:
361 Leche.

229 (63.4%): Leche. Pan frica o de moide.

94 (26.0%): Pan frica o de Hueva (lorila, huew frto o cocida...)
molde. Yogurt

132 (36.6%): Huevo Frutas.

(tortilla, huevo frito o
Werduras.

cocido..)

Galelas
278 (77.0%): Yogurt.

Frulos secos.

328 (90.9%): Frutas.
155 (42.9%): Verduras.
Carnes y pelio.

106 (29.4%): Galletas Jamén y queso.

171 (47.4%): Frutos secos.

228 (63.2%): Cereales.
95 (26.3%): Carnes v pollo.

85 (23.5%): Jamon y gqueso.

7. Ordene estos tipos de Snacks por orden de preferencia, siendo 1 mas preferido y 4 menos preferido. *

Nimero de participantes: 357
) 1sedia aritmesica (@)

1. 8 3 4, Standard deviation [+)
: % o % 1 % 1 % [N : o .
Snack 1: Pan miga (queso ja.. 60x 16,90 74x 20,85 81x 22,82 140x 39,44 2,85 1,12
Snack 2: Frutas variadas de l... 183x 51,40 92x 25,84 51x 14,33 30x 8,43 1,80 0,98
Snack 3: Galletas de avena, e. 3Ix 8,99 81x 22,75 144x 40,45 99« 27,81 2,87 0,92
Snack 4: Yogurt con cereale.. #0x 22,41 109x 30,53 80x 22,41 88x 24,65 2,49 1,09

8. jCual es su maxima disposicion a pagar por una colacion Saludable para tu hijo? *

Nimero de participantes:
380

16 (4.4%): Menos de §500 Menss de $500: 4.44%

84 (23.3%): Entre 5500 y M e 1.200: 21.11%

S800 Erire $500 y $800: 23.53%
88 (24.4%): Entre 5800 y
$1.000
96 (26.7%): Entre 51000 y
1.200 Entre $1000 y 1.200: 26.67%
Entre 3800 y $1.000: 24.44%

76 (21.1%): Mas de 1.200
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9.

10.

9. Através de gué medio de comunicacion te informas acerca de productos /colaciones para tus hijos (puedes
seleccionar mas de una opcion). *

Mimero de participantes:

359 Fedes sociles.
157 (43.7%): Redes o ol e i vt
sociales. Boca o boca,
182 (50.7%): En el punto de Pex Tu progia b,
venta.

Publicidad en TV.

125 (34.8%): Boca a boca.

111 (30.9%): Por Tu propio
hijo.

Periddicos: y rewisias.

119 (33.1%): Publicidad en
TV.

17 (4.7%): Publicidad en
Radios.

73 (20.3%): Periodicos y
revistas.

SECCION II: IDENT IFICACION

Encierre en un circulo la alternativa gue refleja mejor su situacion.

10. Sexo *

Mimero de participantes:
359

243 (67.7%): Femenino

116 (32.3%): Masculino
Masouing: X2 31%

Femenino: 7.65%
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11.

12.

11. Nivel de educacion. Encierre en un circulo la alternativa que corresponde al dltimo curso aprobado. *

Nimero de participantes:
359

4 (1.1%): Basica incompleta Bisioa incompleta: 1.11%

- (0.0%): Basica completa ncomplet fnchy teonical: 2.23%
Mhadia completa [iécnica ncompleta) : 6.69%

8 (2.2%): Media incompleta

(incluye media técnica)

Masier: 13.05%

24 (6.7%): Media completa Link @ incampleta, Téonica
(técnica incompleta) Posititulo: 13.65%

43 (12.0%): Universitaria
incompleta, Técnica ;
completa ‘\\ 4

183 (51.0%): Universitaria
completa Uriversitaria complete: 50.97%

49 (13.6%): Postitulo
47 (13.1%): Master

1 (0.3%): Doctorado

12. Tipo de colegio al cual asiste su hijo: *
Nimero de participantes:
359

58 (16.2%): Municipal
Muricipal: 16.16%
105 (29.2%): Subvencionado

196 (54.6%): Particular

11.08%

Subvencionadoc 29 25%
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Anexo 5.1: Encuesta y resultados de encuesta realizadas a nifios.

Esta encuesta fue realizada en un focus group realizado a 31 nifios en etapa escolar

basica de la escuela Juan Luis Sanfuentes.

Encuesta

<y iz comamos

Preferencias de alimentacion en NINOS y NINAS DY 17 e

HOLA ¢ Puedes responder estas preguntas? Intenta contestar TU SOLO o SOLA.
Si necesitas ayuda, pidela a tu maestro. GRACIAS POR PARTICIPAR

G .Eres NINO o NINA?

o © NINO

o © NINA

I o
-) ¢.CUANTOS ANOS TIENES?

5D .
Q ¢ TU CREES QUE COMES SANO?

T -
o Sl
T
o NO

o C A VECES

! ¢COMES ALGUN ALIMENTO EN
EL RECREO?

e T o

OFNO

. O A VECES

% ¢QUE SUELES COMER EN EL

RECREO? NO puedes contestar mas de tres
alimentos

o I UN SANDWICH

o I GALLETAS

o I DULCES

e ' FrRUTA

o a LECHE, YOGUR O BATIDO

o = JUGO DE FRUTAS

° = PAPAS FRITAS / RAMITAS

° a CEREALES

° I FRUTOS SECOS (Pasas, almendras,
ciruelas)

° a OTRO:

@ ;ALMUERZAS EN EL COLEGIO?
e T s
° C NO

° © A VECES
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. ¢CUALES SON LOS ALIMENTOS
QUE TE GUSTAN MAS?

No puedes contestar mas de tres

[ e e B A R R B N B

PAN

HUEVO(tortilla, huevo frito o cocido)
LECHE

YOGUR, u otros lacteos
FRUTAS

VERDURAS

DULCES

GALLETAS
HAMBURGUESA
QUESO / JAMON
CARNE

CEREALES

0 ¢ TU COMPRAS TUS ALIMENTQOS?

-
-
-

Sl
NO
A VECES

0 ¢(CUANDO COMPRAS TU COLACION,
QUE PREFIERES?

-
-
-

QUE SEA RICO
QUE SEA SALUDABLE
QUE SEA ENTRETENIDO / CON

STIKER O JUGUETE

-

QUE SEA ECONOMICO

' ¢DE DONDE TRAES LOS
ALIMENTOS? No puedes contestar mas de tres

-

° DE LA CASA

° ™ DE UN ALMACEN CERCANO ATU
CASA

° ™ DEL KIOSCO DEL COLEGIO O
CASINO

° ™ DE UN KIOSCO CERANO AL
COLEGIO

° ™ DEL SUPERMERCADO

° r OTRO

6 ¢CREES QUE LA ALIMENTACION

ES IMPORTANTE PARA ESTAR SANO?
o U o
° C NO

° C NO LO SE

@racias
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Resultados encuesta nifios:

1. ¢Eres nifio o nifna?
Nifio: 17.
Nifa: 14.

2. ¢Cuéantos afos tienes?
10 afos: 12.
11 afos: 17.

12 afos: 2.

3. ¢Tu crees que comes sano?
Si: 25,81%

A veces: 64,52%

No: 9,68%

4. ¢Comes algun alimento en el
recreo?

Si: 45,16%

A veces: 41,94%

No: 12,90%

ail
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5. ¢Qué sueles comer en el recreo?
no puedes contestar mas de tres

alimentos.

Galletas: 22%

Yogurth, leche o batidos: 15%
Jugo de frutas: 15%
Cereales: 12%

Dulces: 12%

Sandwich: 10%

Fruta: 6%

Paras fritas / Ramitas: 6%
Frutos secos: 1%

6. ¢Almuerzas en el colegio?
Si: 22,58%

A veces: 9,68%

No: 67,74%

54



7. ¢Cuéles son los alimentos que
te gustan mas? no puedes contestar

mas de tres.

Frutas: 13%
Hamburguesas: 13%
Pan: 9%

Huevo: 9%

Yogurth: 8%
Verduras: 8%
Galletas: 7%

Queso — Jamon: 7%
Cereales: 6%
Leche: 5%

Dulces 5%

8. ¢Tu compras tus alimentos?
Si: 12,9%

A veces: 67,74%

No: 19,35%
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9. ¢Cuando compras tu colacion,
gue prefieres?

Que sea rico: 45,16%

Que sea saludable: 32,26%

Que sea entretenido, con stickers o
juguetes: 22,58%

Que sea econdmico: 0%.

10. ¢De dbénde traes los alimentos?

no puedes contestar mas de tres.

De la casa: 41%

Almaceén cercano a la casa: 20%
Kiosco del colegio o casino: 14%
Supermercado: 14%

Kiosco cercano al colegio: 11%

11. ;Crees que la alimentacién es
importante para estar sano?

Si: 100%

No: 0%

No lo sé: 0%
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Anexo 6: PIB per capita de Chile y America Latina entre los afios 1990y 2015y
Ratio per capita entre EE.UU. y Chile.

25.000 45
20.000 40
3.5

15.000
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=== América Latina == (Chile

Fuente: World Economic Outlook

Fuente: Banco Mundial. (2017). Data Chile. Recuperado de: http://datos.bancomundial.org/
pais/chile.

Anexo 7: Linea de productos de Nita S.A.

Fuente: NITA. (2017). Nita. Chile. Recuperado de: http://www.nita.cl/.
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Anexo 7.1: Entrevista a Andrés Villagran H., fundador de NITA S.A.

Nita S.A es una empresa con sede en Valdivia en el sur de Chile, dedicada a la
produccién y comercializacion de snack saludables. Sus productos son 100%
naturales: manzanas fescas, frutos deshidratados y secos, agua purificada y

vitaminizada.

Andrés Villagran Hinostroza.
¢ Ingeniero Civil, Estructuras, Universidad de Chile.
e Gastronomy Program, Boston University.

e Postitulo "Gestion de Empresa para Ingenieros”, Universidad de Chile.

Experiencia:
e Director Fundador de NITA S.A, febrero de 2012 — actualidad (5 afios 2
meses).

e Director FESUR Ferrocarriles del Sur, junio de 2014 — actualidad (2 afios
10 meses).

e Director Visién Valdivia, junio de 2014 — actualidad (2 afios 10 meses).

e Director VALDICOR Ltda, agosto de 2016 — actualidad (8 meses).

e Director Valdivia Films S.A, agosto de 2001 — actualidad (15 afios 8 meses).

e Director AVA Los Rios, diciembre de 2014 — actualidad (2 afios 4 meses).

e Regional Manager Socovesa, abril de 1992 — marzo de 2011 (19 afios).
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Preguntas:

1. ¢(Como parte la Idea de Nita?

R: Nita parte a raiz de un viaje a Estados Unidos que realicé hace unos 5 afios
atras, en el cual observé el gran desarrollo del mercado de snack saludables
enfocado tanto a nifios como a jovenes. Regresé a Chile, elaboré un proyecto de

negocio y busqué financiamiento con bancos y unos socios.

2. ¢Quiénes son tus clientes?
R: Bueno, los productos de NITA estan destinados para nifios de entre los cuatro
y los 14 afios, ya que es un segmento que aun no se vuelve “adicta” a la comida

no saludable e incluso llega a ser mas atractiva que la no saludable.

3. ¢Cudl es tu principal competidor?

R: Mi principal competidor es toda la comida No saludable, “chatarra” ya que el
mercado de saludable esta recién “en pafales”. No existen aun actores
relevantes en este mercado. “Aunque mi principal competidos, considero en lo

personal, que es la cultura del pais”.

4. ¢Cbmo les ha afectado la nueva Ley de etiquetado de alimentos?

R: Uuu! la entrada en vigencia de esta nueva ley nos ha favorecido muchisimo,
es un espaldarazo al trabajo que hemos venido haciendo durante estos 3 afios,
con esta nueva ley hemos pasado de los 10.000 unidades a los 100.000 unidades
mensuales, nuestra demanda ha crecido 10 veces. También hemos concretado
una importante asociacién con Junaeb para el apoyo al programa de alimentacion

PAE, destinado a colegios municipales y subvencionados.

5. ¢Cuédles son sus planes de expansion a corto y largo plazo?

R: Si, estamos evaluando abarcar Temuco, Osorno, Puerto Montt y Concepcion.
Posteriormente en una segunda etapa, estamos pensados expandirnos hacia la
zona central de Chile, quizas a través de la instalacion de una planta cerca de

Rancagua, San Fernando o Talca.

Disier
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6. ¢Como crees tu que han podido llegar al éxito con NITA?

R: Bueno, creo que en gran medida ha sido gracias a nuestra estrategia donde
basicamente aplicamos la misma estrategia de marketing que usa la comida
chatarra. Con envases atractivos. Lo que sabemos es que los nifios a esa edad
no tienen un gusto definido, lo estan formando, y eso es una ventaja para nosotros

que aprovechamos.

7. ¢Cudl o cuales han sido sus mayores dificultades con las que se han
encontrado?

R: Esa respuesta es muy simple y clara, la principal dificultad que afrontamos dia

a dia es la “cultura de alimentacién Chilena”, y como podemos trabajar en

cambiarla, es por ello que lo importante es que hoy nosotros estamos atacando

la obesidad infantil que nos afecta fuertemente hoy en dia.

8. En cuanto a los productos que elaboran ¢como han logrado que sean
100% naturales?

R: En Nita constantemente buscamos nueva tecnologia que nos colabore a poder

reducir los niveles de grasa o azucares en los alimentos, pero en términos

sencillos lo que hacemos es tomar un alimento “no saludable” vamos a su

etiquetado y comenzamos a buscar alternativas saludables a esos mismos

ingredientes.

9. ¢Como es tu sistema logistico? ¢es propio?
R: Si, nuestro sistema de distribucién es propio, trabajamos con un sistema de
reparto con pequefios camiones refrigerados 100% personalizados.

10.¢,Cémo comercializay promociona NITA sus productos?
R: Bueno, nuestro modelo de comercializacion es B2B y respecto a la promocion
de los productos esta se realiza principalmente mediante las redes sociales.

Facebook y twitter.

Disier
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11.¢;Cual es tu vision de este mercado y su futuro?

R: El mercado de los shack saludables esta comenzando a desarrollarse,
impulsado por la ley de etiquetado, que ya lleva un poco menos de un afio, creo
gue esta reforma es un gran incentivo para el desarrollo de este mercado que

esta revolucionandose.

Snacks Saludables

Acompana tu Aventura
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Anexo 8: Productos a comercializar por Diverty Food.

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 9: Propuesta de estanterias refrigeradas.

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 10: Flujo de Ingresos por producto.

SNACK 1 (FRUTA)

Precio de Venta (5 CLP) ) 460 5 460 5 460 5 460 5 460
Venta Anual Presupuestada (SCLP) $111.110.565 § 166.665.848 § 241.665.480 S 314.165.124 § 392.706.404
SNACK 2 (SANDWICH)

Precio de Venta (5 CLP) ) 538 S 538 S5 538 S 538 S 538
Venta Anual Presupuestada (SCLP) $129.951.053 § 194.926.579 S 282.643.539 5 367.436.601 S 459.295.751
SMNACK 3 (GALLETAS)

Precio de Venta (5 CLP) ) 390 S 390 S 390 S 390 S 390
Venta Anual Presupuestada (SCLP) S 94.202.436 § 141.303.654 S 204.890.298 5 266.357.387 S 332.946.734
SMNACK 4 (YOGURT)

Precio de Venta (5 CLP) 5 460 S 460 S 460 S5 460 S 460
Venta Anual Presupuestada (SCLP) $ 111.110.565 % 166.665.848 S 241.665.480 5 314.165.124 S 392.706.404

Venta Total Anual (SCLP)

$ 446.374.619
966.179

$ 669.561.929
1.449.268

$ 970.864.797
2.101.439

5 1.262.124.235
2.731.871

$ 1.577.655.294
3.414.838

Venta Total Anual {und.)

Fuente: Elaboracion Propia.

Anexo 11: Estructura de Costo unitario por Tipo de Snack.

ESTRUCTURA DE COSTOS 2018

Snack 1 (Fruta) Snack 2 {Sandwich) Snack 3 (Galletas) Snack 4 (Yogurt)

Materia Prima 5 113 5120 5 B4 5 135
Mano de Obra 5 7405 7405 74 5 74
Otros Costos Directos 5 5 5 55 5 5 5
Total Costos Directos 5 191 § 198 & 162 & 214
Costos Indirectos 5 165 & 165 5 165 & 165
TOTAL COSTOS 5 s 5 5

Costos directos Materia Prima 32% 33% 26% 36%

Costos directos Mano de Obra 21% 20% 23% 19% 54%
Costos directos Otros 1% 1% 1% 1%

Costos Indirectos 50%

TOTAL COSTOS

Fuente: Elaboracion Propia.

Representaciéon Gréfica:

a o m Costos directos
Materia Prima

3 ) M Costos directos
] Mano de Obra

2 E M Costos directos
i Otros

1 v, Costos Indirectos
0% 50% 100%

Fuente: Elaboracion Propia.
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Anexo 12: Modelo de CANVAS.
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Dis

Socios Claves

Actividades Claves

Propuesta de Valor

Relacién con Clientes

Segmento de mercado

Proveedores de alimentos: garantizando
frescura y calidad de los productos.

Control de calidad: estandares
exigidos por MINSAL asegurando
productos sin sellos "ALTO EN™.

Colaciones (del tipo snack) saludables y
entretenidas para nifios.

Sistema web donde se reciben
los pedidos semanales y
programacion de entrega diaria.

Clientes directos: kioscos ylo casinos
de establecimientos educacionales.

Proveedores de envasado: garantizando la
entrega oportuna, calidad y disefio innovador
del envasge.

Plan logistico: optimizando recursos
humanos y materiales para garantizar
el sernvicio.

Cumplen con estandares nutricionales
para ser comercializados en
establecimientos educacionales.

Visitas programadas alos
localescaptando necesidades y
fransmitir propuesta de valor.

Almacenes aledafios a estos
colegios.

Proveedor de distribucidn: asegurando la
entrega oportuna al cliente y los estandares
de calidad y frescura.

Innovacidn y desarrollo de nuevos
productos: mantener el liderazgo.

Disefio innovador, atractivo para nifios y de
facil consumo.

Publicidad en establecimientos
educacionales y redes sociales.

Segmento de clase media-alta.

Estructura de Costos

Recursos claves

Alternativa practica tanto para padres comao
para nifios.

Canales

En segunda etapa de escalamiento
se incorporaran minimarketis y
supermercados.

54% de costos directos.

Logistica: que permita el
abastecimiento oportuno en cada
punto de venta.

Fuentes de Ingresos

Kioscos y casinos de
establecimientos educacionales.

Tercera etapa de escalamiento se
incorporardn almuerzos saludables.

45% de costos indirectos.

Equipo humano creativo para generar
productos atractivos para el cliente
objetiva.

WVentas en kKioscos yio casinos de
establecimientos educacionales y
almacenes aledafios.

Almacenes independientes
ubicados en las cercanias de
colegios.

Clientes indirectos: mercado objetivo,
nifios en etapa escolar basicade 5a
14 afios en |a ciudad de Santiago.

Proveedor de envases e insumaos:
mantener alimentos conforme a
estandares de calidad y un disefio
altamente atractivo e innovadar.

En segunda instancia venta en minimarkets
¥ supermercados.

Repartidores desde planta de
fabricacidn a los distintos
establecimientos de forma diaria.

Canal de comunicacion efectivo:
recibir pedidos en forma oportuna
para praogramar despachos atiempo.

En tercera instancia venta de almuerzos
saludables.

Fuente: Elaboracion propia.




Anexo 13: Proyeccién de la demanda mensual para el afio 2018.

ARl 2018
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Dic

Total Mensual en Unidades

98.075

105.038

112.496

SMACK 1 (FRUTA)

N® de clientes (Kioscos de colegios) B7 91 96 101 106 111 117 122 125 135

Unidades vendidas mensuales por colegio 200 204 208 212 216 221 225 230 234 239

Total de Unidades vendidas Mensuales 17400 1B635 19959 21376 22893 245189 26259 28124 30121 32.259 241.545
SMACK 2 (SANDWICH)

N® de clientes (Kioscos de colegios) B7 91 96 101 106 111 117 122 125 135

Unidades vendidas mensuales por colegio 200 204 208 212 216 221 225 230 234 239

Total de Unidades vendidas Mensuales 17400 1B635 19959 21376 22893 245189 26259 28124 30121 32.259 241.545
SMACK 3 (GALLETAS)

N® de clientes (Kioscos de colegios) 87 91 06 101 106 111 117 122 129 135

Unidades vendidas mensuales por colegio 200 204 208 212 216 221 225 230 234 239

Total de Unidades vendidas Mensuales 17400 1B6A35 19959 21376 22895 2451% 26259 28124 30121 32.359) 241.545
SMACK 4 (YOGURT)

N® de clientes (Kioscos de colegios) 87 91 06 101 106 111 117 122 129 135

Unidades vendidas mensuales por colegio 200 204 208 212 216 221 225 230 234 239

Total de Unidades vendidas Mensuales 17400 1B6R35 19959 21376 22895 24519 26259 28124 30121 32.259 241.545

Proyeccion de la demanda anual para el periodo 2018 — 2022.

Venta Total Anual (SCLP)

Venta Total Anual en unidades

$ 446.374.619
966.179

$ 669.561.929
1.449.268

$ 970.864.797
2.101.439

SMACK 1 (FRUTA)

Precio de Venta (& CLP) 5 460 5 460 5 460 5 460 5 450
Venta Anual Presupuestada {$CLP) $111,110.565 5 166.665.848 5 241.665480 5 314165124 5§ 392.706.404
SMNACK 2 (SANDWICH)

Precio de Venta (& CLP) & 538 5 538 5 538 5 538 5 538
Venta Anual Presupuestada ($CLP) % 129.951.053 & 194.926.579 &5 282.643.539 & 367.436.601 &5 459.295.751
SMNACK 3 (GALLETAS)

Precio de Venta (% CLP) 5 380 5 390 5 390 5 390 5 3590
Venta Anual Presupuestada ($CLP) 5 04202436 5 141.303.654 S 204.890.298 5 266.357.387 5§ 332.946.734
SMNACK 4 (YOGURT)

Frecio de Venta (5 CLP) 5 460 & 460 & 460 & 460 5 460
Venta Anual Presupuestada {SCLP) 5 111.110.565 5 166.665.848 & 241665480 S 314.165.124 S5 392.706.404

$ 1.262.124.235
2.731.871

$ 1.577.655.294
3.414.838

Fuente: Elaboracion propia.



Anexo 14: Presupuesto y cronograma para el afio 2017 y 2018.

Actividad

Nowv

Aiio 2017

Dic
Afio 2017

Ene
Aiio 2018

Feb
Aiio 2018

Mar
Afio 2018

Abr
Aiio 2018

May
Aiio 2018

Jun
Afio 2018

Jul
Aiio 2018

-
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Ago
Aiio 2018

Sep
Afio 2018

Oct
Aiio 2018

Nov
Ao 2018

Dic
Aiio 2018

Actividad de Lanzamiento

Visita cliente potencial

Visita cliente real

Publicidad redes sociales

Publicidad punto de venta

Encuesta y focus groups

Actividad

Nov

Aiio 2017

Dic
Afio 2017

Ene
Aiio 2018

Feb
Aiio 2018

Mar
Afio 2018

Abr
Aiio 2018

May
Aiio 2018

Jun
Afio 2018

Jul
Aiio 2018

Ago
Aiio 2018

Sep
Afio 2018

Oct
Aiio 2018

Nov
Ao 2018

Dic
Aiio 2018

Actividad de Lanzamiento | 5 900.000

Visita cliente potencial 5 900.000 5 200.000 $250.000 $250.000
Visita cliente real 5 200.000 5 100.000

Publicidad redes sociales | $ 100.000 | § 100.000 | $100.000 | $100.000 | § 100000 | $500.000 | & 100000 | $500.000 | $250.000 [ § 150.000 [ $500.000 | $500.000 100.000 | $250.000
Publicidad punto de venta $1.000.000 5 400.000 5 250000 100000

Encuesta y focus groups

$1.000.000

$1.000.000

$100.000

$100.000

300.000

[ en |en |em

$1.500.000

$500.000 $ 500.000

$500.000

$500.000

500.000

$500.000

$500.000

500.000

$500.000

Presupuesto y cronograma para el afio 2019.

Actividad

Ene

Feb

Mar

Abr

May

Jul

Ago

Sep

Oct

Now

Dic

Visita cliente potencial

Ao 2019

Aiio 2019

Aii

o 2019

Ano 2019 Aiio 2019

Afio 2019 Aiio 2019

Afio 2019 Ano 2019

Aiio 2019

Afio 2019

Visita cliente real

Publicidad redes sociales

Publicidad punto de venta

Encuesta y focus groups

$ 300.000 $ 400.000 $1.800.000

$100.000 $ 500.000

$450.000

$350.000

$ 700.000

Actividad Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nowv Dic
Afc 2019 Ao 2019  Afc 2019  Afc 2019  Adfc 2019 Afic 2019 Aifio 2019  Afio 2019  Anio 2019 Ao 2019 Ano 2019  Aiio 2019

Visita cliente potencial $ 250.000 $250.000 $250.000

Visita cliente real 3 200.000 5 200.000

Publicidad redes sociales | 5 300.000 | § 400.000 |$ 350.000 [ $100.000 |5 100.000 | $100.000 | $100.000 | % 100.000 | $100.000 | $100.000 |[$ 100.000 | $100.000

Publicidad punto de venta $1.000.000 $ 400000 $ 400.000 $ 400000

Encuesta y focus groups $350.000 5 350.000

Fuente: Elaboracion propia.

$100.000 $100.000

$ 850.000

$350.000
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