OSTGRADO

ECONOMIAY
NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

“ECO AGUA”

Parte |

PLAN DE NEGOCIOS PARA OPTAR AL GRADO DE
MAGISTER EN ADMINISTRACION

Alumno: Oscar Lépez Fajardo
Profesor Guia: Aldo Boitano

Santiago, Septiembre 2017



Tabla de contenido

1 ReSUMEN EJECULIVO ...oiiiiiiciiie e 4
2 Oportunidad de NEJOCIO ....viiiiiiieiiiiieeeeiie e 5
3 Analisisde lalndustria.......cccccoiiiiiiiiiiiii e 7
3.1 [ e [V L 1 4 - RN 7
3.1.1 SegMeNtos de 1@ INAUSEIIA . .ciiii i sbee e e eaes 7
3.1.2 Actores claves de 1a INAUSEIIA.....c.uiii i aee s 8
3.1.3 Analisis de las Fuerzas Competitivas .......coecuieeirciieiiiiiiee et e e 8
3.1.4 AnAlisis SItUACIONAl PESTEL....cciiiiiiiiiiieiee ettt ettt e e e rrae e e e e e e e nreaae s 11

4 Descripcion de la EMPresa ......ccccveiiieceeeiii e 14
4.1 Modelo de NegoCio “CANVAS” ......iveiitrerrererenereeereaseetnsesensserensesensessassssnsessnssenannes 14
4.1.1 Propuesta de Valor......ccuuei ettt bae e e e e 14
4.1.2 SEEMENTOS dE ClIENTES oo ieviiie ittt e e e e narre e e e saaaeee s 14
4.1.3 Relaciones CON CHENTES .......uuviiiieieeeeiireeee et e e e e e e e e e trrar e e e e e e e e araaeeeas 15
4.1.4 107 o= 1 LTSS URRPN 15
4.1.5 Yo T Lo @1 - 1YL SR 15
4.1.6 F Yot AV e F=To LT P17 P 15
4.1.7 RECUISOS ClAVES ... evvieeiiiee ettt ettt e e et e e e et e e e e te e e e e e bee e e e abee e e e nbaeeeennraeeeensens 16
4.1.8 [ (VLo (] = o [l 001 o L U 16
4.1.9 FUBNTES AE INEIES0 ceiiiieiiiee ettt ettt et e e tee e e et e e e e abe e e e e nbae e e ennraeeeennnees 16

4.2 DescripCion de |2 @MPresa.....ccccceieeeecerteeecereeenceereeeneerenaseeseeassssennsssesennsssssennsssssennns 17
4.3 Estrategia de Crecimiento ......cccciceiiiieiiiiiiiiiiiicircrrisre e renssea e ssnssssnnsssnesenannes 18
4.4 Responsabilidad Social Empresarial..........cccceeuiiiieeniiiiieeiiireeeccerenecceseeeneeesenasesseennns 19
4.5 ANALISIS FODA ........iieeeceiteeeeeieeeneeteeassesseensseseeenssesseenssessesassessssnssessennssssssnnssessennnnnns 19
5 Plan de Marketing .......oooveuiiiiiiiie e 22
5.1 Objetivos de Marketing.......cccciiieeeiiiieiiiiireccceereeee s reneee s renee e s sene s ssenssesseennsanssennns 22
5.2 Estrategia de Segmentacion .........ccceeeiiieiiiiiieiiiiiieiieireee e seesssene s s senesssssenens 22
5.3 Estrategia de Producto / SErviCio........ccceceiereiennnnnnnnnssnnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnns 25
5.4 Estrategia de PreCio .....cccceciiiieiiiiiiniiiiiiiienieiieneeeeieseenesieseensssssennssssnenssssssenssssssenens 26
5.5 Estrategia de DistribUCioOn .........ccoiieuiiiiiiiiiiiiiirrrrc e sssenes s s senesssssenens 26
5.6 Estrategia de COmunicacion Y VeNntas ........cccceevierieeuiinienniiinieesiinienesisnenesessenesssssenens 27
5.6.1 CaNales e VENTAS.....ciiiiiieieectee ettt ettt et et sbe e s s aee s 28

5.7 Estimacion de la demanda y proyecciones de crecimiento anual ........cccccceveurreannennns 28
57.1 Capacidad INStalada ......ccueeeiieiieee e e 31

5.8 Presupuesto de Marketing .......cccceeeiiriimiiiiiiniiiiiresiereeeeereresessenessssnenasssssenesssssenens 32

6 Plan de OpPeraCioNeS.......coov i iiiiiiiieeieii e 33
7 EqUIp0 del Proyecto .......coovviiiiiiiiiieiiei e 34
[0 LU T B C T o RS 34
Estructura Organizacional ..........coiieeeiiiiiiiiiiiicici e sreneee s reneeesrenesesssenesssssenesssssenasssssennns 34

8 Plan FINANCIEIO .....uoiiiiiii e 35



O RIESPOS CritiCOS. .t iiiiiiiiii e eeeeii e e e e e 36

10 Propuesta INVersioniSta ........cccevviiiiiiiieiiis e 37
11 CONCIUSIONES .oniiei e 38
12 Bibliografia.......cccooveiiiiiic e 39
L3 AN X OS ittt 40
13.1  Ubicacion MagUiNas.....ccciireeeuiiiremeeiiieneciireneseesmensssssrenssessrensssssrenssssssenssssssenssssssennns 40
13.2  MOdelo CANVAS .......cceeeememennnnnnnnnensnmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasassnnnnnannnanane 41
13.3  Encuesta Aplicada POr ECO ABUA .......cceeeeuiiremeniirreneneisrenesessrensssssrenssssssenssssssenssssssennns 42
13.4 Principales resultados de 1a ENCUESEA .........ceeeuirieeeiiiieneiiireneceerenenessrenesesesenessssennns 44
13.5 Informe Final Encuesta de Comportamiento Ambiental de la Ciudadania2012,
Resultados secCion 7. RESIAUOS.......cciiiirermuiiiiiiiiiinenmiiiiiiiiiieesseiniiieemsssiisssss 46
13.6 Matriz Origen —Destino, Encuesta Origen Destino de Viajes en Santiago 2012 ........... 47



1 Resumen Ejecutivo

Este Plan de Negocios muestra una nueva alternativa, ecoldgica y sustentable, en
el mercado del agua embotellada. Actualmente cada vez que alguien compra agua
purificada o mineral en la via publica debe necesariamente adquirir una botella
plastica. Este es un grave problema medioambiental, se espera que para el afio
2050 en el océano haya mas botellas plasticas que peces.

Por otra parte la primera encuesta nacional de comportamiento medioambiental
mostrd que el 75% de los chilenos tiene una preocupacion real por el cuidado del

medioambiente.

Eco Agua es una solucion para ese 75% de la poblacion, la empresa vende
suscripciones mensuales para obtener agua purificada a granel en la via publica a
través de maquinas purificadoras/expendedoras que se conectan a la red de agua

potable y funcionan con tarjetas magnéticas.

Esta innovacion permite a las personas con alta conciencia ambiental adquirir agua
purificada sin tener que comprar una botella plastica, disminuyendo el impacto

ambiental de su decision de compra.

Para iniciar el negocio se requiere de una inversion inicial de 201 millones de pesos.
La evaluacion del proyecto en un horizonte de 5 afios, con una tasa de descuento
del 15,8%, entrega un VAN de 242 millones de pesos, con una TIR de 43,2%.

Los buenos indicadores financieros del proyecto, sumado al beneficioso impacto
ambiental hacen de Eco Agua una oportunidad de negocio apreciada tanto por

inversionistas como por consumidores.



2 Oportunidad de Negocio

El mercado del agua embotellada crece un 12% anual a nivel mundial y cada afo

se venden 89.000 millones de litros (Periodico pensar, 2015).

En el afio 2010 en Chile, el consumo anual de agua embotellada per cépita era de
17 litros y en el 2015 llego a ser de 26 litros (Palavicino, 2016), esto equivale a un
crecimiento del 53% en cinco afos. En Estados Unidos y algunos paises de Europa
el consumo supera los 100 litros por persona cada afo, lo que da cuenta del

potencial de crecimiento que esta industria aun tiene en Chile.

Este crecimiento en el consumo de agua embotellada ha potenciado un problema
ecologico a nivel global. Un estudio de Ellen MacArthur Foundation presentado en
el Foro Econémico Mundial, indica que para el afio 2050 en los océanos habra mas
plastico que peces (Emol, 2016). De cada 10 botellas plasticas que se consumen,
2 son recicladas o reutilizadas, 4 terminan en vertederos y las otras 4 terminan en

ecosistemas fragiles como los océanos.

En el afio 2015 el Ministerio del Medio Ambiente chileno aplicé la primera encuesta
nacional del Medio Ambiente, dentro de las principales conclusiones del estudio se
desprende que el 26% de la poblacion tiene conductas muy ecoldgicas y el 49%
tiene conducta ecolégica media (Ministerio del Medio Ambiente, Gobierno de Chile,
2015), esto quiere decir, que 3 de cada 4 chilenos tiene conductas que promueven

el cuidado del medio ambiente.

Por todo lo anterior la oportunidad de negocio consiste en entregar un producto que
aproveche el creciente mercado del agua y el interés de la poblacion por el cuidado
del medio ambiente: Agua a granel entregada por maquinas purificadoras en lugares

publicos.



Para validar esta oportunidad de negocio se encuesté a 284 personas con el
objetivo de conocer sus impresiones sobre el consumo de agua a granel. 84,9% de
los encuestados manifiestan estar dispuestos a portar algin vaso o botella para
consumir agua purificada a granel en espacios publicos. El lugar preferido por los
encuestados fueron las plazas y parques con un 89% de menciones, seguido por

centros comerciales con un 75,5% de las preferencias.



3 Analisis de la Industria
3.1 Industria

Este trabajo esta inserto en la industria del agua embotellada en las ciudades de
mayor poblacion de Chile, comenzado por Santiago para posteriormente expandirse

en la quinta region.

El afio 2016 el tamafio de la industria del agua embotellada en Chile, incluyendo
agua mineral y purificada, fue aproximadamente de 500 millones de délares. Desde
2010 el mercado ha crecido a una tasa promedio del 12% anual.

3.1.1 Segmentos de la Industria

La industria del agua embotellada se puede agrupar en 2 segmentos:

1. El segmento del agua mineral esta compuesta por empresas que ofrecen
agua obtenida directamente de la naturaleza, la que es embotellada y
comercializada. La principal marca en este segmento es Cachantin, marca
gue tiene el 49% del mercado del agua embotellada.

2. El agua purificada es toda agua filtrada mediante diversos mecanismos para
obtener un producto purificado, el que es embotellado y luego
comercializado. Las principales marcas de este segmento son Next de

Soprole y Benedictino de Coca Cola.

Este plan de negocios introduce un producto dentro del segmento del agua
purificada.



3.1.2 Actores claves de laindustria

Los principales actores de la industria son los clientes, proveedores, canales de
distribucién y reguladores. A continuacion se describe cada uno de ellos.

1. Proveedores: en esta industria los proveedores principales entregan
envases, servicios logisticos para la distribucion y agua.

2. Clientes: en esta industria los clientes son las personas que compran agua
envasada.

3. Canal de distribucion: los principales canales de distribucion son
supermercados, farmacias, estaciones de servicio, minimarkets, kioskos,
botillerias, maquinas dispensadoras y almacenes de barrio.

4. Regulador: corresponden a los organismos que pueden fiscalizar y regular la
operacion. Los principales son la Secretaria Regional Ministerial de Salud, el
Servicio de Impuestos Internos, la Direccion del Trabajo, y la Municipalidad

correspondiente.

3.1.3 Analisis de las Fuerzas Competitivas
3.1.3.1 Laamenaza de nuevos competidores

El principal desafio o barrera de entrada para ingresar a competir en la industria del
agua embotellada consiste en encontrar un segmento en el que sea posible
posicionar la nueva marca. Hoy existen muchos competidores que satisfacen a una
gran variedad de gustos y preferencias, desde agua milenaria de glaciares hasta
agua de lluvia del bosque Valdiviano. Sin embargo, los niveles de crecimiento de la
industria permiten que siempre existan nuevos espacios que puedan ser abarcados
por nuevos competidores. Adicionalmente el conocimiento de la produccion y el
acceso a los canales de distribucion representan barreras de entradas, aunque el
acceso a la tecnologia esta disponible. Por lo tanto la amenaza de nuevos

competidores es media.



3.1.3.2 Laamenaza de productos y servicios sustitutos

Todos los productos que pueden saciar la sed son sustitutos del agua embotellada.
Existen bebidas carbonatadas, jugos y bebidas calientes de precios similares al del
agua embotellada y que estan disponibles en los mismos canales de distribucion lo

que facilita que el cliente se cambie. La amenaza de productos sustitutos es alta.

3.1.3.3 El poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores en esta industria entregan agua, envases y servicios de transporte,
productos commaodity que tienen baja diferenciacion y por lo tanto un bajo costo de
cambio. Ademas, las posibilidades de integracion vertical son bajas ya que las
industrias son muy distintas y requieren recursos y capacidades muy diferentes para
desarrollarse correctamente. Debido a lo anterior los proveedores tienen bajo poder
de negociacion.

3.1.3.4 El poder de negociacion de los clientes

El producto no tiene diferencias significativas entre los competidores de la industria,
es bastante homogéneo. Ademas, la preferencia de los consumidores en gran
medida depende de la disponibilidad del producto, no existiendo una lealtad hacia
una marca especifica. Por lo anterior el costo de cambio para el cliente es bajo,

aumentando su poder de negociacion.



3.1.3.5 La Rivalidad de la industria

Factores que aumentan la rivalidad en la industria:

e Cuatro competidores que concentran el 75% del mercado, son similares y de
fuerzas comparables.

e Gran cantidad de competidores pequefios que atienden segmentos similares
del mercado.

e Altos costos de inventario presionan a los competidores para reducir los
precios con tal de asegurar las ventas.

e Producto commodity dificil de diferenciar lleva a los clientes a preferir el
producto por precio.

Factores que disminuyen la rivalidad en la industria:
e Gran crecimiento de la industria permite que hayan espacios de crecimiento

para los competidores sin necesidad de quitarle espacio a la competencia.

En conclusion la rivalidad en la industria es alta.

Del andlisis de las cinco fuerzas de Porter se concluye que a pesar de ser una
industria altamente competitiva es atractiva. Esto debido a que la industria esta
creciendo y a que el valor generado no es retenido por los proveedores (su poder
de negociacion es bajo), se comparte entre clientes y empresas competidoras, lo

gue implica una industria rentable.
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3.1.4 Analisis Situacional PESTEL
3.1.4.1 Ambiente Politico

Elecciones presidenciales en el corto plazo que provoca incertidumbre respecto de
las nuevas normas que se aplicaran a las empresas (reformas y nuevas leyes).

En general la politica chilena es estable en comparacién con los otros paises de la
region, y no se vislumbran cambios en el modelo econdmico establecido.

Por otra parte, el cuidado del medio ambiente ha cobrado relevancia en los ultimos
afos a nivel politico, esto llevé a la creacion del Ministerio del Medio Ambiente en
enero de 2010, organismo preocupado de alcanzar en Chile un desarrollo
sustentable a través de la generacidn de politicas publicas y regulaciones eficientes,

promoviendo buenas practicas y mejorando la educacion ambiental ciudadana.

3.1.4.2 Ambiente Econdmico

El nivel de crecimiento econdmico esperado para el 2017 es de 1,75% (PIB) lo que
dificulta el levantamiento de capital privado para invertir. Sin embargo, la
disminucién de la tasa de interés del Banco Central, facilita el desarrollo de

proyectos de inversion. Por otro lado IPC no han tenido grandes variaciones.
Adicionalmente existe la posibilidad de levantar capital publico, en instituciones

como CORFO y SERCOTEC, lo que representa una alternativa conveniente y

accesible para desarrollar nuevos negocios.
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3.1.4.3 Ambiente Social

Dia a dia aumenta el consumo de agua en Chile debido a los beneficios para la
salud que esto implica. Un estudio de la consultora Making Of revela que por cada
litro de liquido consumido por los chilenos, 600 cc corresponden a agua, 160 cc a
bebidas, 200 cc a jugos y casi 30 cc a “otros” (Emol, 2016).

Ademas, la mayor parte de la poblacion esta consciente de que es necesario cuidar
el medio ambiente, segun la Ultima encuesta nacional de conciencia ambiental el

71% de los encuestados indica que es de gran importancia.

3.1.4.4 Ambiente Tecnoldgico

El nivel actual de globalizacion en el que se encuentra Chile permite acceder a
distintas tecnologias que hoy estan disponibles en otros mercados. Las maquinas
purificadoras de agua y los sistemas de pago que permitiran realizar el cobro de la
suscripcion mensual han sido probados con éxito en otros mercados e industrias.
Ademas, la tecnologia actual permite generar una serie de servicios
complementarios para mejorar la propuesta de valor de la compafiia, por ejemplo
APPS que indican a los usuarios donde esta la maquina purificadora mas cercana

usando georeferenciacion.

El acceso a la tecnologia necesaria para competir en esta industria disminuye las

barreras de entrada para nuevos competidores.
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3.1.4.5 Ambiente Ecologico

Algunos estudios han sefialado que al afio 2050 habra en los océanos mas botellas

plasticas que peces, haciendo de esto una preocupacion global.

Hoy existen diversas organizaciones que incentivan y apoyan todas las iniciativas
que contribuyen a solucionar problemas ambientales. El trabajo realizado por
organizaciones como Greenpeace, World Wildlife Fund, Earth Action, PNUMAy The
Nature Conservancy ha elevado el nivel de conciencia social sobre el cuidado del
medioambiente a nivel mundial, impactando también a la sociedad chilena y

atrayendo cada vez mas adeptos.

A nivel local el Ministerio de Medio Ambiente trabaja para asegurar el cumplimiento
de los compromisos ambientales a nivel internacional, en particular, los contraidos

en el marco de los Acuerdos Multilaterales Medio Ambientales y con la OCDE.

3.1.4.6 Ambiente Legal

La industria del agua embotellada en Chile debe cumplir las normativas vigentes en
distintos &mbitos, los mas relevantes son las laborales, sanitarias y ambientales, y
tributaria. Para esto se deben dar total cumplimiento a lo establecido en el cédigo
del trabajo, en el decreto con fuerza de ley 724 del codigo sanitario y al decreto ley

830 del cddigo tributario.
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4 Descripcion de la Empresa
4.1 Modelo de Negocio “CANVAS”

La empresa instalara, en una primera etapa, maquinas purificadoras de agua en
distintos puntos de las comunas de Las Condes y Vitacura. Generara ingresos a
través de la venta de suscripciones mensuales para el consumo de agua. Esta
suscripcion mensual se realizara con cargos automaticos a las tarjetas de crédito
de los clientes quienes tendran acceso a realizar recargas de medio litro de agua.

Los clientes se suscribirdn a la empresa en forma presencial en puestos ubicados
fuera de las Municipalidades indicadas y a través de la pagina web de la empresa.
En la siguiente etapa de desarrollo se incluiran nuevas comunas dentro de la region
Metropolitana, y en una tercera etapa la empresa expandira sus operaciones a los

principales focos urbanos del pais, comenzando en la quinta region.

4.1.1 Propuestade Valor

Entregar por medio de maquinas modernas y de facil uso, agua purificada en la via
publica sin envase, por lo tanto, sin generacién de basura. Unica alternativa
ecologica para consumir agua purificada. Ademas, el ahorro de transporte y
almacenamiento de agua es compartido con los clientes, quienes obtienen el

producto a un precio inferior al de mercado.

4.1.2 Segmentos de Clientes

El segmento objetivo esta compuesto por consumidores de agua purificada, que
practican un estilo de vida saludable, son activos defensores del medioambiente,
reciclan sus residuos y usan bolsas de tela reutilizable en el supermercado.
Ademas, tienen acceso a tarjetas de crédito de bancos, lo que permite que se

suscriban al servicio.
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4.1.3 Relaciones con Clientes

La relacion con los clientes sera a través de las maquinas purificadoras, las que
tendran paneles informativos. La empresa pondra a disposicion de los clientes un
namero telefénico y una pagina web para atender sus necesidades e informar el

modelo de negocios.

4.1.4 Canales

Hay dos canales de ventas, uno online a través del portal de la empresa y otro
directo con los ejecutivos comerciales que venderan suscripciones en puestos
moviles ubicados en lugares de alto transito de peatones cercano a las maquinas

ya instaladas.

4.1.5 Socios Claves

Municipalidades de Las Condes y Vitacura, y todas las demas Municipalidades que
se puedan incluir en el futuro, ya que ellas son las que otorgaran los permisos
necesarios para instalar las maquinas purificadoras. Ademas de instituciones
masivas que deseen instalar las maquinas en sus dependencias, como hospitales,

colegios, universidades, centros de atencion al pablico entre otros.

4.1.6 Actividades Claves

Las principales actividades para operar exitosamente la empresa son:
e Mantencién de las maquinas.
e Relacion con Municipalidades.
e Proceso de inscripcion y proceso de cobro.

e Promocion de la iniciativa.

15



4.1.7 Recursos Claves

Los principales recursos necesarios para la empresa son:
e Acuerdos con las Municipalidades para la instalacion de las maquinas.
e Maquinas purificadoras.
e Personal calificado para mantener las maquinas operativas.

e Pagina web facil de usar.

4.1.8 Estructura de Costos

La estructura de costos de la empresa incluye los siguientes items:
e Costos de remuneraciones, del personal operativo y comercial.
e Costos de mantencién de las maquinas.
e Costos de arriendo de infraestructura fisica.

e Costos de promocién y marketing.

4.1.9 Fuentes de Ingreso

La unica fuente de ingreso son los pagos de la suscripcion mensual de los clientes.

16



4.2 Descripcion de la empresa

La empresa funcionara con un administrador general, de quién dependeran dos
areas: comercial y operaciones. El area comercial estard a cargo de conseguir
nuevos suscriptores, identificar puntos donde instalar nuevas maquinas y atender
los requerimientos de los clientes. El area de operaciones sera responsable de
mantener operativas las maquinas, de instalar los nuevos equipos y de solucionar

cualquier contingencia identificada por los usuarios.

El area comercial tendra un responsable y captadores que estaran en puestos de
alto transito de personas del segmento objetivo. El responsable del area debera

responder a los requerimientos de los clientes, tanto por email como por teléfono.

El area de operaciones tendra un responsable y técnicos de terreno, quienes
deberan realizar la instalacion de las maquinas, realizar una revision diaria de la
limpieza y otra mantencion a cada maquina instalada. También seran responsables
de solucionar cualquier desperfecto informado por los usuarios del sistema. Los
usuarios podran informar desperfectos llamando a un numero de teléfono o

enviando un email a la empresa.

Figura 1: Organigrama de Eco Agua.

Administrador
General

Encargado de Encargado Area

Operaciones Comercial

Técnicos de

Terreno Captadores

Fuente: Elaboracion Propia.
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4.3 Estrategia de Crecimiento

La empresa crecera de acuerdo a los convenios que pueda crear con nuevas
Municipalidades, dando prioridad a aquellas en las que existan lugares de alto
transito de peatones del segmento objetivo.

En conversaciones preliminares con las Municipalidades de Santiago y Vitacura se
mostro alto interés por ser incluidas en esta iniciativa, facilitando el espacio, la red
de agua potable y la eléctrica para la instalacién de las maquinas. El interés existe
debido a la atractiva propuesta de valor que la empresa ofrece a las
Municipalidades: ayudar a disminuir el consumo de pets y fomentar un estilo de vida

saludable a través del consumo de agua.

Primera Etapa:

Confeccionar los acuerdos de operacion en las Municipalidades de Vitacura y Las
Condes de acuerdo a factibilidad técnica disponible. Adquirir las maquinas y
capacitar al personal encargado de su manipulacion. Se estima que esta etapa

durara 3 meses.

Segunda Etapa:
Instalar las maquinas e iniciar las operaciones en las Municipalidades antes
contactadas. Iniciar las negociaciones para expandir el modelo de negocio a otras

Municipalidades del gran Santiago. Esta etapa durara 2 afios.

Tercera Etapa:
Instalar maquinas purificadoras en nuevas comunas del gran Santiago y

confeccionar plan de expansién nacional. Esta etapa durara 2 afios.

Cuarta Etapa:

Consolidacion del modelo de negocio en el gran Santiago e inicio de las operaciones
en la quinta region, con foco a la expansion al extranjero, desarrollando y/o
adquiriendo nuevas tecnologias y/o productos complementarios, como botellas

recubiertas en cobre para generar mayor valor a los clientes.
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4.4 Responsabilidad Social Empresarial

La operacion diaria de Eco Agua tiene dos consecuencias que estan directamente
relacionadas al concepto de Responsabilidad Social Empresarial: reduccion en la
generacion de basura (pets) y el aumento en el consumo de agua. Ambas tienen
impactos positivos en la sociedad y en el medio ambiente, contribuyendo asi a
mejorar la calidad de vida de la poblacion. De hecho el consumo del producto en 5
aflos de operacion se estima que el impacto ambiental ayudar4 a ahorrar la
produccion de mil toneladas de petréleo y 22 mil m? de agua.

Adicionalmente la empresa trabajara activamente para promocionar el concepto de
eliminacién de residuos para conseguir un planeta mas limpio, todo esto sera
publicitado en las maquinas purificadoras y en el portal web de la empresa.

La empresa postulara desde el inicio de sus operaciones a ser certificada como una
empresa B. El Sistema B identifica a las empresas que crean valor integral para el
Mundo, solucionando problemas ambientales y sociales. Pertenecer a las empresas
B implica ser reconocida como una empresa social y ambientalmente responsable,

es decir, ser considerada una buena empresa para la sociedad.

4.5 Analisis FODA

De acuerdo a los andlisis internos y externos realizados anteriormente, a
continuacion se presenta el analisis FODA de Eco Agua, el cual concluye las
Oportunidades y Amenazas del analisis externo y las Fortalezas y Debilidades del

analisis interno.

Oportunidades:
e Tendencia social al alza en la poblacion chilena en lo que se refiere al
cuidado del medio ambiente y estilo de vida saludable.
¢ Organizaciones mundiales apoyan e incentivan iniciativas relacionadas con

el cuidado del medio ambiente.

e Crecimiento sostenido desde el afio 2010 del mercado del agua en Chile.
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Amenazas:
e Producto facil de copiar.
e Producto de dificil diferenciacion.

e EXxposicion a robos y siniestros al tener las maquinas en la via publica.

Fortalezas:
¢ No hay necesidad de transportar agua.
e Bajos costos de fabricacion y nulos de inventario.

e Baja generacion de residuos.

Debilidades:
e Dependencia de factibilidad técnica para la instalacion.

e Formato de producto desconocido.

A continuacion se establecen las estrategias de Eco Agua para los distintos

escenarios posibles.

Estrategia F.O.
e Postular a fondos concursables para el financiamiento.
¢ Introducirse al mercado con un precio de venta bajo.
e Promocionar el producto para posicionarlo como una alternativa ecolégica

para consumir agua.

Estrategia F.A.
e Establecer alianzas con Municipalidades e instituciones para crear barreras
de entrada.
e Usar ubicaciones con vigilancia permanente, ya sea, camaras de seguridad,

guardias municipales o carabineros.
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Estrategias D.O.
e Alta inversion en promocion.
e Solicitar apoyo a organizaciones mundiales para promocionar el producto.
¢ Invertir en factibilidad técnica a cambio de permisos y autorizaciones.

e Patrocinios deportivos.

Estrategias D.A.
e Pago con suscripcion para fidelizar al cliente.

e Promocién en medios masivos de comunicacion.
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5 Plan de Marketing

5.1 Objetivos de Marketing

Los siguientes son los objetivos de marketing para Eco Agua:

Tabla 1: Objetivos de Marketing de Eco Agua.

Objetivo General

Objetivo Especifico

KPI

Aumentar Ventas

Al final del primer afio de
operacién tener mas de

7.500 clientes suscritos

Cantidad de usuarios

suscritos

Fidelizar Clientes

Mantener a los nuevos
clientes fidelizados a la
empresa, manteniendo una
retencién mensual mayor al
98%.

Clientes antiguos /
total de clientes o fuga de

clientes

Posicionar a la empresa
como la mejor alternativa
ecolégica para consumir

agua purificada

Ser “top of mind” de las
empresas de agua
preocupadas por el medio

ambiente

Cantidad de clientes que
recuerden la marca en
encuestas online

mensuales

Fuente: Elaboracion Propia.

5.2 Estrategia de Segmentacion

Se utiliza una segmentacion por estilos de vida. A partir de los resultados de la

encuesta de comportamiento ambiental de la ciudadania de 2013 se pueden

identificar distintos niveles de responsabilidad individual vinculada al cuidado del

medio ambiente (Ministerio del Medio Ambiente, Gobierno de Chile, 2013).
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Los principales segmentos identificados son:

Los Pasivos, segmento que considera que el problema medio ambiental
debe ser resuelto principalmente por instituciones y empresas, en vez de las
personas individuales. Aproximadamente el 29% de la poblacién pertenece

a este grupo.

Los Consientes Pasivos, segmento compuesto por personas que
consideran importante el cuidado del medio ambiente y que ellos son parte
de la solucion. Sin embargo no realizan acciones que ayuden al cuidado del

medio ambiente.

Los Consientes Activos, grupo compuesto por personas que consideran
importante el cuidado del medio ambiente y que ellos son parte de la
solucion. Estas personas “siempre” o “casi siempre” afirman que “Para ir de
compras, uso bolsas de tela en lugar de bolsas de plastico”, reciclan
frecuentemente y realizan otras acciones para ayudar al medio ambiente.
Aproximadamente el 28% de la poblacion pertenece a este segmento, en el

que predominan mujeres de mas de 40 afios.

La empresa utilizard una estrategia del segmento de menor tamafio enfocada en el

segmento de Los Consientes Activos, a ellos deben estar dirigidos los principales

esfuerzos para incorporarlos como clientes. Se trabajara con foco en las personas

gue vivan, trabajen o estudien en las Municipalidades de Las Condes y Vitacura.

Esto debido a que estas son las dos Municipalidades donde se iniciaran las

operaciones.
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De acuerdo a la encuesta Origen Destino de Viajes de 2012 (Universidad Alberto
Hurtado, Observatorio Social., 2014), las comunas del sector oriente de Santiago
son las que tienen mas transito de personas desde otros sectores de la ciudad, eso
las convierte en el sector mas atractivo para la instalacion de las maquinas
purificadoras de Eco Agua. Se selecciond iniciar las operaciones en las comunas
de Vitacura y Las Condes debido a que estan ubicadas en el centro de la zona de
mayor afluencia de personas y ademas tienen servicio municipal de guardias, lo que
permite disminuir el riesgo de que las maquinas sean dafias por actos de

vandalismo.
A continuacion se muestra el mapa de posicionamiento en donde se refleja que el
atributo ecoldgico, es el que mas se diferencia del resto y adicionalmente esta el

atributo precio en donde se refleja la estrategia de penetracion con bajo precio.

Figura 2: Mapa de Posicionamiento.
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Fuente: Elaboracion Propia.
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5.3 Estrategia de Producto / Servicio

El producto real entrega el beneficio basico de saciar la sed. Es agua a granel, sin
envase, que se entrega en la via publica en maquinas purificadoras / expendedoras.
El producto ampliado corresponde a todo lo adicional adquirido por el cliente

asociado al producto real, por lo tanto se incluyen los siguientes elementos:

e Ausencia de envase, proveer agua purificada sin contaminar el medio
ambiente.

e Maquina purificadora usada como elemento de promocion ambiental que
fomente la conciencia social ambiental.

e Contador de recargas que permitan dimensionar a los clientes el aporte
realizado al medio ambiente al preferir este producto.

e Atencion directa al cliente a través de un numero telefénico y pagina web.

¢ Mantenciéon diaria de las maquinas para asegurar altos estandares de

limpieza y salubridad.
El nombre de la empresa ayudara a ser identificada facilmente por los clientes, por
esto el nombre se compone de dos conceptos, “eco”, que da a entender la

conciencia ambiental de la empresa, y “agua” que es el producto real ofrecido.

El eslogan que utilizara la empresa es “Cuando tomas agua cada botella cuenta”.
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5.4 Estrategia de Precio

La empresa usa una estrategia de precio de penetracion, en la que cobra un monto
fijo mensual por una cantidad limitada de recargas de agua. Habra tres categorias

disponibles:

e Basico: por $1.500 pesos mensuales el cliente tiene acceso a 10 recargas
cada mes.

e Medio: por $2.900 pesos mensuales tiene acceso a 30 recargas.

e Intensivo: por $4.900 pesos mensuales el cliente tiene acceso a 120
recargas, lo que equivale a toda el agua que una persona consume en un

mes (en base a 2 litros por persona al dia).

Estos precios ofrecen recargas de medio litro desde $150 pesos, una cantidad
aceptada por la mayoria de las personas, 81% de las personas encuestadas estan
dispuestos a pagar este monto. Esta estrategia de precio permite cobrar un valor
inferior al de la competencia envasada, y permite que los clientes perciban que

compran el producto a un precio justo.

5.5 Estrategia de Distribucion

El producto es distribuido por la red de agua potable de la ciudad, la que constituye
la cadena logistica de la empresa. Por lo tanto, es vital para Eco Agua adquirir
lugares con acceso a la red de agua potable en la via publica para instalar las

maquinas purificadoras.

La siguiente figura muestra los lugares seleccionados para la instalacion de las
primeras 15 maquinas, identificadas con las letras “ME” (Maquina Expendedora).
Todos estos lugares pertenecen a espacios municipales y tienen disponibles redes
de agua potable y de electricidad, sOlo se requiere de la autorizacion de la
Municipalidad correspondiente para su instalacion.
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Figura 3: Ubicacién de las primeras 15 maquinas.
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Fuente: Elaboracion Propia.

Las ubicaciones en las que se instalaran las nuevas maquinas purificadoras deben

cumplir con los siguientes criterios:

Factibilidad técnica para acceder a la red de agua potable y de electricidad.

Espacios abiertos con alto trafico de personas.
Seguridad permanente para mantener la integridad de las maquinas.

Cercania a maquinas ya instaladas para aumentar la eficiencia de la ruta de

mantenimiento.

5.6 Estrategia de Comunicacion y Ventas

La estrategia de comunicacidbn se canalizara a través de los medios de
comunicacién de las Municipalidades donde se inicien las operaciones. Se
comunicara la propuesta de valor de la empresa en los boletines informativos y en
las paginas web de las Municipalidades. También las maquinas purificadores
servirhn como medio de comunicacion, estas estaran instaladas en lugares de alto

trafico de peatones por lo tanto tendran una alta exposicion.
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La empresa también realizard campafas promocionales online acotadas a las
zonas geograficas en las que operara, para ellos se utilizaran las aplicaciones
Facebook, Instagram y Google Ad Words. Adicionalmente esto se complementara

con anuncios en radios y Patrocinios deportivos como corridas o0 campeonatos.

El administrador general tendra dentro de sus funciones contactar a medios de
comunicacién masivos para informales sobre las actividades de la empresa e

invitarlos a hacer notas en sus medios para difundir esta nueva iniciativa.

5.6.1 Canales de ventas

Presencial: para esto se instalaran puestos con captadores fuera de las
Municipalidades asociadas de lunes a viernes. El captador informaré a los clientes
sobre las condiciones de la suscripcion y realizara estas suscripciones a través de
formularios bancarios que permitiran el cobro automatico en las tarjetas de crédito
de los clientes. Los fines de semana los captadores se instalaran en puestos
ubicados en los principales centros de reciclaje de las dos comunas seleccionadas.

Online: toda la informacién sobre las suscripciones y los formularios bancarios
estaran disponibles en la pagina web de la empresa, de esta forma los clientes

podran suscribirse al servicio de forma online.

5.7 Estimacion de la demanday proyecciones de crecimiento anual

Para estimar la cantidad de usuarios se utilizaran dos fuentes de informacion, la
primera es usar los datos de estudios relacionados para cuantificar el mercado
objetivo. La segunda fuente de informacion es analizar lo ocurrido con Bike
Santiago, sistema de venta de suscripciones mensuales de arriendo de bicicletas
gue tiene impactos positivos en el medio ambiente y en la salud de sus usuarios,

relacionados estrechamente con el proyecto de Eco Agua.
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De acuerdo con la encuesta de origen destino de 2012, 696 mil personas transitan
hacia el sector oriente de la ciudad desde otras comunas, estas personas conforman
la poblacion flotante del sector oriente. Ademas, en las Municipalidades de Las
Condes y Vitacura habitan 250 mil y 83 mil personas respectivamente, lo que
permite estimar que en este sector transita un millén de personas. Si a este analisis
se aplica el porcentaje de poblacion del segmento objetivo, Los Consientes Activos,
que equivalen a un 28% de la poblacion total, se proyecta que el mercado objetivo

estad compuesto por 300 mil personas.

En Santiago existen apropiadamente 500 mil personas que se transportan
habitualmente en bicicleta, ellos constituyen el mercado objetivo de Bike Santiago.
Después de dos afios de operacion Bike Santiago tenia 25.000 mil usuarios
(Herrera, 2015), es decir, lograron captar al 5% (Fernandez, 2015) de su mercado
objetivo.

Extrapolando estos resultados se puede proyectar que Eco Agua tendra una
demanda estimada de 15 mil usuarios a los dos afios de operacion, debido a que

captara al 5% de los 300 mil usuarios potenciales del mercado objetivo.

Las proyecciones de crecimiento consideran dos etapas posteriores:

Primero, en el tercer afio de operaciones expandir el modelo de negocio al resto de
las zonas de interés en la Region Metropolitana.

Segundo, en el quinto afio iniciar operaciones en la conurbacion Valparaiso — Vifia
del Mar.
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La siguiente tabla muestra la evolucion de la cantidad de clientes de Eco Agua.

Tabla 2: Estimacion Cantidad de Clientes de Eco Agua.

Afiol | Aio2 | Afo3 | Afio4 | Ao 5
Santi Mercado Objetivo 300.000 | 300.000 | 300.000 | 300.000 | 300.000
antiago
ori tg Porcentaje de Captacion 2,5% 5,0% 6,0% 7,0% 8,0%
riente
Clientes Estimados 7.500 | 15.000 | 18.000 | 21.000 | 24.000
R Mercado Objetivo 300.000 | 300.000 | 300.000
esto
_ Porcentaje de Captacion 2,5% 5,0% 6,0%
Santiago : :
Clientes Estimados 7.500 | 15.000 | 18.000
Mercado Obijetivo 300.000
Gran : :
) Porcentaje de Captacion 2,5%
Valparaiso : :
Clientes Estimados 7.500
Total de Clientes Estimados por Afio | 7.500 | 15.000 | 25.500 | 36.000 | 49.500

Fuente: Elaboracion Propia.

Cabe destacar que esta estimacion no considera fuga de clientes, en caso de existir

se ofreceran upgrade de planes en forma gratuita para fomentar la permanencia.
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5.7.1 Capacidad Instalada

Para determinar la capacidad instalada se utilizan los siguientes supuestos:

e Las maquinas estan disponibles para realizar recargas desde las 7 am hasta
las 10 pm, lo que equivale a 15 horas de operacion.

e Las maquinas son efectivamente utilizadas durante el 20% del tiempo, es
decir, cada dia estan 3 horas realizando recargas de agua.

e Cada persona demora un minuto en realizar una recarga de agua.

e Se estima una recarga diaria por cada cliente suscrito.

Siguiendo estos supuestos se obtiene que se necesita una maquina por cada 180

clientes.

La siguiente tabla muestra la cantidad de maquinas que debe instalar Eco Agua

para satisfacer la demanda de recarga de sus clientes:

Tabla 3: Cantidad de Maquinas de Eco Agua.

Afio 1| Afio 2 | Afio 3 | Afio 4 | Ailo 5
Cantidad de Clientes |7.500 |15.000|25.500 |36.000 |49.500
Cantidad de Maquinas| 45 90 150 210 285

Fuente: Elaboracion Propia.
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5.8 Presupuesto de Marketing

La siguiente tabla muestra el presupuesto de marketing y su evolucion en los

primeros 5 afios de operacion.

Tabla 4: Presupuesto de Marketing, valores en miles de pesos.

Presupuesto Marketing Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Ao 5
Andlisis Web 3.720 7.440 12.648 17.856 24.552
Facebook 3.120 6.240 10.608 14.976 20.592
Instagram 3.120 6.240 10.608 14.976 20.592
Adwords (google) 3.000 6.000 10.200 14.400 19.800
Radio 5.040 10.080 17.136 24.192 33.264
Patrocinios deportivos 6.000 12.000 20.400 28.800 39.600
Total Presupuesto 24.000 48.000 81.600 115.200 | 158.400
% del totas de gastos 15,2% 19,8% 24,4% 26,9% 29,0%

Fuente: Elaboracion Propia.

Cabe destacar que si bien el porcentaje del total de gastos sube de un 15% en el
primer afio a un 24% en el tercero, es debido a la promocién gratuita que se puede
obtener a través de reportajes y entrevistas en medios masivos de comunicacion,

ya que es un proyecto innovador y con un impacto social positivo.
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6 Plan de Operaciones

Estrategia, alcance y tamafo de las operaciones: Las principales operaciones de
Eco Agua para alcanzar una ventaja competitiva son las asociadas a captacion de

clientes y mantencion de las maquinas purificadoras.

Captacion de Clientes: Eco Agua vende agua purificada en un formato innovador,
que requiere de una interaccion presencial para explicar, promocionar el producto y
generar la confianza necesaria para que los potenciales clientes se suscriban. Este

es el proceso mas importante del &rea comercial.

Mantencion de Maquinas: Al trabajar con maquinas, la mantencion de las mismas,
es un factor critico de éxito, y mantenerlas 100% operativas es el mayor desafio.
Los técnicos de terreno seran entrenados y capacitados para llevar a cabo este
proceso de la mejor manera posible, adicionalmente, el encargado de operaciones

sera el responsable de elaborar un plan de mantencion preventiva.

Las dotaciones de Eco Agua son dimensionadas utilizando supuestos y pardmetros
definidos en la parte Il de este plan de negocios. La siguiente tabla muestra las
dotaciones requeridas, tanto en el area de operaciones como en el area comercial

de acuerdo a la cantidad de clientes de la empresa.

Tabla 5: Dotacion Personal.

Afo 1| Afio 2 | Aiio 3 | Afio 4 | Afio 5
Cantidad de Clientes | 7.500 | 15.000 | 25.500 | 36.000 | 49.500
Cantidad de Maquinas| 45 90 150 210 285
Personal Operativo 4 8 14 18 24
Captadores 3 3 4 4 5

Fuente: Elaboracion Propia.

El detalle se encuentra en la parte Il del Plan de negocios.
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7 Equipo del Proyecto
Equipo Gestor

El equipo gestor estd compuesto por los alumnos que desarrollaron este Plan de
Negocios. Ambos son Ingenieros Civiles Industriales con mas de 5 afios de
experiencia.

Ambos tendran un rol directivo, supervisando las operaciones diarias de la empresa

liderada por el administrador general.

Estructura Organizacional

La estructura organizacional incluye un administrador general a cargo de las dos
areas principales de la empresa: comercial y operaciones. Cada una de ellas tiene
un encargado que reporta al administrador general. La siguiente es la estructura

organizacional de la empresa.

Figura 4: Estructura Organizacional de Eco Agua.

Administrador
General

Encargado de Encargado Area

Operaciones Comercial

Técnicos de

T Captadores

Fuente: Elaboracién Propia.

El detalle se encuentra en la parte 1l del Plan de negocios.
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8 Plan Financiero

Inversién: Para iniciar esta empresa es necesario invertir 201 millones de pesos de

los cuales 83 millones corresponden a la compra de 45 maquinas y los 117 millones

restantes a capital de trabajo necesario para iniciar el proyecto y flujo de caja.

Tasa descuento: Para calcular la tasa de descuento se utiliza el modelo CAPM.

Ademas, se incorporara un premio por Liquidez, debido a que esta empresa no

transa en Bolsa, de 3% y un premio por ser un proyecto start-up de 4%, por lo tanto,

después de aplicar el modelo CAPM se obtiene una tasa de descuento de 15,8%.

La siguiente tabla muestra el flujo de caja libre a cinco afos.

Tabla 10: Flujo de Caja Libre a 5 Afios de Eco Agua.

Flujo de Caja Libre (en miles de pesos) Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos de la Explotacion 145.763 | 414.863 | 742.268 |1.119.008 | 1.554.053
Costos de Explotacion (52.608) |(116.507) | (198.099) | (289.408) | (396.354)
Margen de Explotacion 93.154 | 298.355 | 544.168 | 829.599 |1.157.699
Margen / Ingresos 64% 72% 73% 74% 74%
Gastos de Administracion y Ventas (159.281) | (243.206) | (335.930) | (429.494) | (546.186)
GAV / Ingresos -109% -59% -45% -38% -35%
Resultado Operacional (66.127) | 55.149 | 208.238 | 400.105 | 611.512
Margen Operacional -45% 13% 28% 36% 39%
Otros ingresos fuera de la explotacion 209.717
Utilidad del Ejercicio Antes de Impuestos (66.127) | 55.149 | 208.238 | 400.105 | 821.229
Impuesto a la Renta (27%) 0 0 (53.260) | (108.028) | (221.732)
Utilidad del Ejercicio Después de
Impuestos (66.127) | 55.149 | 154.978 | 292.077 | 599.497
Ajustes
Otros ingresos fuera de la explotacion (153.093)
Depreciacion 14.300 33.842 55.617 82.417 112.008
Inversion de Reposicion (20.100) | (63.000) | (40.200)
Nuevas Inversiones | (83.100) (40.200) | (80.400) | (80.400) | (100.500)
Capital de Trabajo | (66.127)
Flujo de Caja Libre (149.227) | (51.827) | 48.791 | 110.095 | 231.094 | 417.712

Fuente: Elaboracion Propia.

Los principales indicadores de la evaluacion financiera sin deuda son:

VAN: 242 millones de pesos.
TIR: 43,2%

El detalle se encuentra en la parte 1l del Plan de negocios.
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9 Riesgos Criticos

La no obtencion de Permisos:

La obtencion de los permisos de instalacion en la via publica queda a criterio de la
municipalidad correspondiente, para agilizar estos tramites Eco Agua presenta una
propuesta de valor sélida que ya ha sido testeada con algunas Municipalidades como

Vitacura, las cuales manifestaron su apoyo a este negocio.

No factibilidad técnica para la instalacion:
Este punto esta determinado por la infraestructura disponible en cada lugar o sitio en donde
se quiera operar, por lo tanto, es muy poco flexible la generaciéon de un nuevo punto en

cualquier lugar.

Problemas sanitarios:

La intoxicacion o enfermedad asociada al consumo de agua en las maquinas de Eco-Agua
representa un riesgo que se mitiga con la correcta mantenciéon y manipulacion de las
diferentes maquinas. Cabe destacar que el agua potable ya cumple con los estandares de
la autoridad sanitaria y que procesos adicionales de filtrado como Eco-Agua solo aumentan

la calidad del producto.

Corte de agua o electricidad:

Cualquier evento que pueda ocasionar el corte del suministro de agua potable o
electricidad, representara una detencion de las operaciones de las maquinas en la zona
afectada, para mitigar este riesgo se puede trabajar en la adquisiciébn de equipos para

aumentar la autonomia de las maquinas como estanques de agua y baterias.
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10 Propuestalnversionista

La estrategia de financiamiento es sin deuda, y para lograr esto el equipo emprendedor esta
en condiciones de Financiar 51 millones de la inversién requerida, otros 50 en fondos
concursables, dejando los 100 millones restantes en manos de un inversionista, el cual
accedera a un 49% de la propiedad del negocio. Se considera una propuesta es atractiva
ya que los inversionista recuperan la inversion en el tercer afio, con un VAN de 242 millones

de pesos.
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11 Conclusiones

Esta oportunidad de negocio se presenta como una opcién de inversion atractiva.
La mezcla de una propuesta de valor innovadora y ecoldgica en un mercado en
continuo crecimiento permiten captar la atencion de los potenciales clientes y de
socios claves con las que se debera trabajar para implementar las maquinas. En
entrevistas sostenidas con las Municipalidades de Santiago y Vitacura se pudo
constatar el gran interés de contar con este modelo de negocios en sus comunas,
para ayudar a disminuir la generacion de basura y al mismo tiempo ofrecer

alternativas ecolégicas para el consumo de agua de alta calidad.

El VAN de proyecto corresponde a 242 millones de pesos con una TIR del 43,2%
versus la tasa de descuento del 15,8% generando un rendimiento mayor al minimo
requerido.

La inversion se recura al tercer afio de operacion, con un ROl de 104,4%. Todo esto
da cuenta de los solidos resultados financieros que representa esta gran

oportunidad de inversion.

Con respecto al impacto ambiental y social el consumo de este producto ayudara a
ahorrar la produccién de mil toneladas de petréleo y 22 mil m3 de agua, en los 5
afos evaluados, ademas de incentivar un estilo de vida saludable y ambientalmente

responsable.
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13 Anexos

13.1 Ubicacién Maquinas

Esquina Nor-Oriente del parque Bicentenario, Vitacura.
Municipalidad de Vitacura, parque Bicentenario, Vitacura.

Esquina Sur-Oriente del parque Bicentenario, Vitacura.

Esquina Avenida Américo Vespucio con Avenida Vitacura, Vitacura.
Esquina Isidora Goyenechea con Avenida Vitacura, Vitacura.
Avenida Vitacura, frente a Clinica Alemana, Vitacura.

Esquina Avenida Vitacura con El Aromo, Vitacura.

Esquina Avenida Vitacura con Avenida Padre Hurtado, Vitacura.

© 0 N o g~ wDdhPRE

Esquina Avenida Las Condes con Estoril, Las Condes.

10.Esquina Avenida Las Condes con Avenida Padre Hurtado, Las Condes.
11. Avenida Apoquindo frente a plaza Los Dominicos, Las Condes.
12.Esquina Avenida Apoquindo con Avenida Manquehue, Las Condes.

13. Avenida Apogquindo frente al Teatro Municipal de Las Condes, Las Condes.
14.Esquina Isidora Goyenechea con El Golf, Las Condes.

15.Esquina Isidora Goyenechea con Avenida Vitacura, Las Condes.
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13.2 Modelo CANVAS

Socios Clave
Municipalidades
de Las Condes
y Vitacura, y
todas las demas
Municipalidades
gue se puedan
incluir en el

futuro.

Actividades
Clave
Mantencién de
las maquinas.

Relaciéon con

Municipalidades.

Proceso de
inscripcién y
proceso de
cobro.
Promocién de la

iniciativa.

Recursos
Clave
Acuerdos con
las
Municipalidades
para la
instalacion de
las maquinas.
Maquinas

purificadoras.

Propuesta
de Valor
Agua
purificada
disponible en
la via publica
sin envase,
por lo tanto
sin
generacién
de basura.
Unica
alternativa
ecolbgica
para
consumir
agua
purificada.

Relaciones
con Clientes
La relacién
con los
clientes serd a
través de las
maquinas
purificadoras,
las que
tendran
paneles

informativos.

Canales

Hay dos
canales de
ventas, uno
online a través
del portal de la
empresa y otro
directo con los
ejecutivos

comerciales.

Segmentos de
Cliente

El segmento
objetivo esta
compuesto por
consumidores
de agua
purificada que
son activos
defensores del
medioambiente,
reciclan sus
residuos y
utilizan bolsas
de tela
reutilizable en el

supermercado.

Estructura de Costos

Costos de personal operativo y comercial.

Costos de mantencién de maquinas.

Costos de promocion.

Fuentes de Ingresos

Suscripciones mensuales pagadas a

través de tarjetas de crédito.
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13.3 Encuesta Aplicada por Eco Agua

1. ¢Tomarias agua purificada en dispensadores ubicados en lugares publicos?

a.
b.
C.
d.

Si, tomaria
Tomaria, pero en general no tengo vaso o botella
Tomaria, pero nunca encuentro un lugar de donde sacar agua

Nunca tomaria agua de un lugar publico

2. Sisurespuesta anterior fue "Nunca": ¢, Por qué no tomaria agua en lugares publicos?

a.
b
C.
d

e.

Prefiero el agua embotellada
La considero insalubre

No me gusta el sabor
Prefiero jugos o bebidas

No aplica

3. ¢Estadispuesto a transportar una botella reutilizable para consumir agua purificada,

sabiendo que esto ayuda a disminuir la generacion de basura?

a.
b.

Si
No

4. ¢Do6nde te gustaria encontrar un dispensador de agua purificada? (puedes

seleccionar varias)

a.

~ o a2 o0 0o

Plazas y Parques

Centros Comerciales
Instituciones Publicas

Atractivos Turisticos

Estaciones de Transporte Publico
Centros Educacionales

Via Publica

En el Trabajo

5. ¢Cuanto dinero esta dispuesto a pagar para recargar su botella con medio litro de

agua purificada? (Pregunta abierta)
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6. Por favor indique la frecuencia con la que recargaria su botella.
a. lvezalmes
b. 1 vez por semana
C. 2-5veces por semana
d. Mas de 5 veces por semana
7. ¢Tiene algun comentario o sugerencia sobre este producto? (Pregunta abierta)
8. ¢Podria decirnos su sexo?
a. Femenino
b. Masculino
9. ¢Y su edad? (Pregunta abierta)
10. ¢,Cuél es su nivel académico?
a. Doctor
b. Magister
c. Universitaria
d. Técnico
e. Media completa
11. ¢ Cudl es tu medio de transporte usual?

a. Auto particular

=3

Metro
Micro
Taxi
Colectivo
Moto

~ o a0

Bicicleta

= «Q

A pie

12. ¢ En qué comuna vives? (Pregunta abierta)



13.4 Principales resultados de la Encuesta

Para llevar el estudio se realiz6 una encuesta on-line a 284 personas, de las cuales, el

91,2% tomaria agua purificada en lugares publicos.

1. ¢ Tomarias agua purificada en dispensadores | Total % del Total % acum.
ubicados en lugares publicos?

Si, tomaria 184 64,8% 64,8%
Tomaria, pero en general no tengo vaso o botella 39 13, 7% 78,5%
Tomaria, pero nunca encuentro un lugar de donde 36 12,7% 91,2%
sacar agua

Nunca tomaria agua de un lugar publico 25 8,8% 100,0%
Total general 284 100,0%

Pero la mayoria de los encuestados que nunca tomarian agua, es porque la consideran

insalubre.

De los encuestados que tomarian agua, el 93,1% estara dispuesto a transportar una botella
reutilizable para consumir agua purificada, esto quiere decir que el 84,9% de total de las
personas encuestadas estara dispuesto a consumir el producto.

Con respecto a la posible ubicacion de los dispensadores, los 241 encuestados que si
tomarian agua usando una botella reutilizable, destaca la preferencia de las plazas y

pargues con un 89,6%.

Lugar Total | % del total
Plazas y Parques 216 89,6%
Centros Comerciales 182 75,5%
Estaciones de Transporte Publico | 171 71,0%
Atractivos Turisticos 159 66,0%
Centros Educacionales 148 61,4%
Instituciones Publicas 148 61,4%
En el Trabajo 140 58,1%
Via Publica 133 55,2%
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Con respecto a la disposicion a pagar, el precio promedio que estarian dispuestos a pagar
los encuestados por medio litro de agua es 364 pesos. Adicionalmente el precio en donde
se concentra el 51,9% es entre 300 y 500 pesos

Frecuencia por Valor de agua

70 4
60

oo o0

e 40

% 30

o 20

0 >
-10 1000 2000 3000
Valor por 1/2 litro

Valor pesos | Cantidad | % de total | % acum.
500 65 27,0% 27,0%
300 42 17,4% 44,4%
200 36 14,9% 59,3%
100 28 11,6% 71,0%
1.000 13 5,4% 76,3%
Gratis 13 5,4% 81,7%
400 12 5,0% 86,7%
250 6 2,5% 89,2%
600 5 2,1% 91,3%
800 4 1,7% 92,9%
150 4 1,7% 94,6%
450 3 1,2% 95,9%
50 3 1,2% 97,1%
350 3 1,2% 98,3%
700 2 0,8% 99,2%
2.000 1 0,4% 99,6%
650 1 0,4% 100,0%

Frecuencia Total | % del total
Mas de 5 veces por semana | 110 45,6%
2 - 5 veces por semana 106 44,0%
1 vez por semana 23 9,5%
1 vez al mes 2 0,8%

Con respecto a la frecuencia de uso, esta es bastante alta ya que domina la opcién de “mas
de 5 veces por semana’.
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13.5 Informe Final Encuesta de Comportamiento Ambiental de

Ciudadania2012, Resultados seccion 7. Residuos

1. Uso de bolsas de tela en lugar de bolsas plasticas.

14.1) Parair de compras, uso bolsas de tela en lugar de bolsas de
plastico

M Nunca
M Raravez
i Algunas Veces

M Casi Siempre

M Siempre
2. Reciclaje de envases de vidrio.
14.6) Separo envases de vidrio para su reciclaje
H Nunca
H Raravez

kl Algunas Veces
E Casi Siempre

M Siempre
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13.6 Matriz Origen —Destino, Encuesta Origen Destino de Viajes en Santiago

2012

Tabla 16: Matriz origen - destino de vigjes por sector en dia laboral temporada normal

Sector Destino
Sector - Extension Total
Origen Morte |Poniente | Oriente | Centro | Sur 'ur— Sur- Externo| S/l (miles)
Oriente .
Poniente

Norte 1.716,9 105,6 158,3 169,2 57,3 53,7 7.5 03 346 | 23035
Poniente 10,7 | 24224 182,7 2672 1408 68,4 31,5 26 76,9 | 33031
Oriente 167,9 183,1 | 2.783,2 2983 138,0 309,6 10,2 9.5 296 | 3.9294
Centro 174,3 268,6 2949 7888 172,6 1559 26,9 26 13,1 1.897,8
Sur 544 11,3 148,3 1676 | 2.362,9 164,9 23,6 3,0 83,0 | 3.1489
Sur-Oriente 49.8 69,1 3138 1494 161,5 | 1.9454 8.6 56 46,7 | 2.750,0
Extensién Sur-Poniente 8,2 32,7 16,7 254 23,7 6,8 6529 6,4 23,6 796,5
Externo 0,1 1,1 58 41 42 43 3,0 09 0,0 235
S/ 359 734 324 1,1 84,6 42,7 23,0 0,0 5.5 3084
Total (miles) 2318,2 3.2974| 3.936,0| 1.881,1| 3.145,6| 2.751,6 787,2 31,0 313,0| 18.461,1
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