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Resumen Ejecutivo

En la Region Metropolitana hay 5,38MM personas diagnosticadas que padecen la enfermedad
celiaca o son diabéticos o tienen una intolerancia a la lactosa o alergia infantil, quienes
requieren tomar conciencia de los alimentos que consumen, ya que un alimento contaminado
puede causar alergias, inflamaciones o incluso la muerte. La indicacion médica para este grupo
de personas es una alimentacion libre de los alérgenos que causan el problema. En el pais no
existen productos libres de multiples alérgenos, si no que sélo se focalizan en el gluten, lactosa

y en el azucar. Por lo tanto, existe una oportunidad de mercado y una necesidad insatisfecha.

La industria es atractiva porque existen tendencias de un mercado en que las personas se
estan preocupando de su alimentacion y del medio ambiente. Por otro lado, las barreras de
salida son bajas porque solo se requieren activos no especializados y las barreras de entrada
son altas por el conocimiento que se necesita en este tipo de alimentos y las certificaciones que

aseguran que los productos son libres de alérgenos.

ALIA fabrica, vende y distribuye productos certificados libres de los principales ocho alérgenos
en la Region Metropolitana. El primer aio se captara un total de 35.886 personas y los
productos se ofreceran en 19 tiendas saludables. El segundo afio se ingresara a SMU
Supermercado, donde se espera alcanzar una presencia del 8% de las salas de ventas. El
cuarto afo se realizaran suscripciones directas al consumidor final. En el quinto afio se espera
alcanzar una presencia del 44% de las salas de supermercado, el 81% de las tiendas
saludables y llegar a 466 consumidores a través de suscripciones directas. La facturacion

corresponde a $197,81MM el primer afio y $2.584,27MM el quinto afio.

El proyecto necesita una inversion inicial de $150,07MM vy la evaluacion es realizada a 5 afios.
Los resultados que entrega el proyecto es un VAN de $1.811,86MM; una TIR de 85%; un
Payback de 4 afos y un Margen Operacional de 34%. Ademas, se necesita un Inversionista
que aporte un capital inicial de $201,00MM, a cambio del 50% de propiedad para el quinto afio,
fecha en que el valor equivalente de la empresa es de 4,94 veces su EBITDA. El proyecto

entrega una TIR para el inversionista de 62%.



.  Oportunidad de Negocio

En la Regién Metropolitana hay 5.376.002 personas diagnosticadas que padecen la
enfermedad celiaca o son diabéticos o tienen una intolerancia a la lactosa o alergia infantil, dato
obtenido de la ENS (2010-2017) y Censo de Chile. Ademas, por cada persona diagnosticada
hay mas de diez sin diagnosticar. La indicacion médica, en estos casos, es una alimentacion
libre de los alérgenos que causan el problema. Esto evidencia que hay personas y/o grupos
familiares que deben tomar conciencia de los alimentos que consumen y evitar la contaminacion
cruzada de alimentos, ya que, las consecuencias pueden significar desde una alergia hasta la

muerte de la persona.

En Chile no existen productos libres de multiples alérgenos, si no que solo se focalizan en el
gluten, lactosa y en el azucar. Por lo tanto, las personas deben aprender a comprar materias

primas, cocinar y leer con atencioén las etiquetas.

Por lo tanto, existe una oportunidad de mercado' y una necesidad insatisfecha que se resume
en cubrir un nuevo nicho de mercado que requiere de una alimentacién especial libre de
alérgenos. De esta forma, nace ALIA con una nueva categoria de productos libres de multiples
alérgenos, certificados, con cobertura en toda la Region Metropolitana (RM). La distribucion
sera a través de intermediarios y en el cuarto afio estara la opcion de suscripcidon con venta
directa al consumidor. EI mayor valor agregado de ALIA es la certificaciéon de todo su proceso

productivo para ofrecer la mejor calidad y cadena “libre de” contaminacion cruzada.

El objetivo de ALIA es tener una facturacion de $197,81MM el primer afio y de $2.584,27MM el

ultimo, con la entrada a grandes cadenas de supermercado y tiendas saludables.

1 El detalle de la oportunidad de negocio se encuentra en el Plan de Negocios ALIA Disfruta Comiendo Libre Parte I.



Il. Analisis de la Industria, Competidores y Clientes?

Andlisis PESTEL®: La industria tiene aspectos positivos como las tendencias mundiales y
nacionales que muestran que las personas se preocupan por tener una alimentacion saludable
y por el medio ambiente. Existen también leyes a favor de las etiquetas transparentes que
revelan el uso de alérgenos o riesgos de contaminacion. Por ultimo, hay nuevas tecnologias

que permiten mantener la calidad de los alimentos, sin ser necesario el uso de preservantes.

Analisis Porter para la Industria de Alimentos libre de Alérgenos*: La industria es atractiva
porque la rivalidad es medio-baja. La amenaza de proveedores es alta porque pueden
aumentar el costo de las materias primas, lo que se puede mitigar con alianzas. El poder de
negociacion en clientes es medio por la exigencia de la contaminacion cruzada. Sin embargo,
como no hay mucha oferta el cliente es un tomador de precio de mercado. Las barreras de

entrada son altas principalmente por la certificacion libre de alérgenos.

Competidores: En la RM no existen alimentos y certificaciones que sean multiples de
alérgenos. Algunas tiendas saludables ofrecen productos libres de gluten o lactosa o azucar. El
formato del producto suele ser un plato fresco para servir en el local, materias primas o snack.
La certificacion mas comun que existe es para productos sin gluten. Por lo tanto, existe una

oportunidad.

Consumidores: Corresponden a toda persona que necesite consumir este tipo de alimentos
por los siguientes motivos®: tiene una alergia y/o intolerancia alimentaria y/o padece la

enfermedad celiaca y/o por opcién de estilo de vida saludable.

Clientes: Se define como un intermediario que ofrece los productos en sus puntos de ventas.

Se analizan distintos canales® de distribucion:

2 El detalle del Analisis de la Industria se encuentra en el Plan de Negocios ALIA Disfruta Comiendo Libre Parte .
3 Ver desarrollo del analisis PESTEL en anexo N°4.

4 Ver desarrollo del Analisis Porter en anexo N°5.

5 Ver anexo N°8 con los resultados de la encuesta realizada a potenciales consumidores.

6 En el anexo N°7 se muestra el mapa y nombre de las tiendas saludables.



o Tiendas Saludables: Ubicadas en la Zona Oriente de RM. Venden productos con y sin
gluten-lactosa, veganos, organicos, sin azucar.

e Supermercado de comida especial ofrece snack, galletas, panes, materias primas y
congelados sin gluten.

e Casinos: Aramark, Compass y Sodexo. Estan expuestos a altas probabilidades de
contaminacion cruzada y manipulacién de alimentos.

e Canal Tradicional (almacenes/minimarket): En la encuesta realizada al mercado objetivo
no menciona el canal como un atractivo para ir a comprar los productos.

o Supermercados: Walmart, Cencosud, SMU y Tottus. Estan agregando este tipo de
productos a sus pasillos.

e Canal Horeca: Preocupados por la apariencia del producto y la experiencia del
consumidor. Estan expuestos a altas probabilidades de contaminacion cruzada vy
manipulacion de alimentos.

e Tiendas de Conveniencia: Copec, Shell, Petrobras, Oxxo, Maxi K, Big Jhon, entre otros.

En una entrevista indican que no tienen interés por un nicho especifico de mercado.

Influenciador: Debe ser celiaco o tener una alergia o intolerancia alimentaria, con el fin de que
pueda hacer recomendaciones de los productos y compartir recetas. Esto es importante por el

fuerte foco de marketing digital que se espera tener.



lll. Descripcion de la Empresa y Propuesta de Valor’

ALIA fabrica, vende y distribuye productos certificados libres de los principales ocho alérgenos?®
en la RM. La certificacion entrega seguridad alimentaria porque respalda que todo el proceso
productivo, desde la materia prima hasta el producto final, esta libre de estos alérgenos y de
contaminacién cruzada. La forma de venta es a través de intermediarios (tiendas saludables y

grandes cadenas de supermercado) y suscripcion directa a consumidores.

CANVAS?®: La propuesta de valor es ofrecer platos sellados al vacio certificados libres de ocho
alérgenos. Las actividades claves corresponden a la produccion de los platos, la comunicacion
digital, la capacitaciéon a los empleados y la negociacion con proveedores. Respecto a los
recursos claves son la certificacion y la mano de obra. Los costos mas significativos

corresponden a las materias primas y las remuneraciones.

Analisis VRIO: La ventaja competitiva es la certificacion de los productos porque tiene valor
para el consumidor, no es un elemento que tengan otras empresas y es dificil de imitar porque
requiere exclusividad en este tipo de productos y una alta rigurosidad en los procedimientos de

preparacion. ALIA tiene las capacidades y esta organizada para explotar este recurso.

Analisis FODA Cuantitativo: Las estrategias se focalizan en abarcar un nicho de mercado,
asegurar la certificacion de los productos, tener control de calidad de los productos, entregar
seguridad a los consumidores, tener etiquetas detalladas de los componentes del producto y

administrar alianzas con los proveedores de materias primas.

Misién: Contribuir a la nutricion y a la salud de las personas de la RM que padecen
enfermedades, intolerancias y alergias alimentarias. Ademas de entregar seguridad de que los

componentes del alimento estan libres de contaminacion cruzada, a través de la certificacion.

7 El detalle de la Empresa se encuentra en el Plan de Negocios ALIA Disfruta Comiendo Libre Parte I.
8 Leche, huevo, mani, nueces, trigo, soja, pescado y mariscos.

9 En el anexo N°9 se muestran los elementos secundarios del CANVAS.
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Vision: Ser reconocida como la principal compafia que fabrica alimentos certificados libres de
los ocho principales alérgenos a nivel nacional para el afo 2025, por parte de los clientes,

consumidores, empleados y proveedores.

IV. Plan de Marketing™®

Objetivos:
e Lograr un reconocimiento de marca igual a 2% el primer afio, 5% el segundo, 10% el
tercero, 20% el cuarto y 30% el quinto afio. Este sera medido con encuestas mensuales.
e Duplicar los ingresos por venta el segundo y tercer afio con la entrada a supermercado.
Para los ultimos dos afios se espera un crecimiento sobre el 50% de las ventas.

e Lograr llegar a todas las comunas de la RM para el afio 2024.

Estrategia de Segmentaciéon'': Corresponde a estrategia de enfoque. El mercado corresponde
a un B2C con relacionamiento B2B, ya que, a través de intermediarios, se ofrecen todos los
productos a los consumidores finales. ALIA destaca por sobre sus competidores en el atributo
de certificacion y abastecimiento, ya que, cubre toda la RM y tiene la certificacion de ocho

alérgenos.

Estrategia de Producto': El beneficio basico es disponibilizar alimentos libres de ocho
alérgenos. El producto real son los platos preparados sellados al vacio que se venden en
envases biodegradables, traen un etiquetado claro y se ofrece en tres formatos (menu
individual, 5 menus con prepicado individual y menu familiar). El producto aumentado es la
certificacion, tener disponible un vendedor presencial, apoyo de un promotor en el primer mes
de venta y pago de rappel, por concepto de producto deteriorado, fecha de vencimiento y

exposicion en géndola.

Estrategia de Precio: Corresponde a diferenciacion. El consumidor esta dispuesto a pagar un
mayor valor dado que tiene una necesidad asociada a su salud y no cuenta con variedad en el
mercado. Para determinar el precio, se realiza un analisis de mercado entre productos

similares. El menu individual tiene un valor de $4.295 (margen de 55%), el familiar un valor de

10 El detalle del Plan de Marketing se encuentra en el Plan de Negocios ALIA Disfruta Comiendo Libre Parte I.

11 El analisis de la Macrosegmentacion de Mercado, Microsegmentacion de Mercado y Microsegmentacion de Cliente se puede ver
en el detalle en anexo N° 10.

12 En el anexo N°11 se encuentra el detalle de los menus de ALIA.
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$6.500 (margen de 32%) y 5 menus con prepicado individual un valor de $16.473 (margen de
41%).

Estrategia de Distribucion: La distribucién es a través de intermediarios, especificamente
tiendas saludables y grandes cadenas de supermercado. A partir del cuarto afio se realizan
suscripciones directas al consumidor final.

Estrategia de Comunicacion y Ventas: Fuerte foco digital en pagina web propia, Instagram,

Facebook y Campafias de Google Adwords.

Estrategia de Crecimiento o Escalamiento: Al quinto afio se espera una presencia de un 44%

en las salas de supermercado y un 81% en las Tiendas Saludables en la RM.

Tabla N°1: Estrategia de Crecimiento

Variable 2021 2022 2023 2024 2025
Tiendas
Saludables 19 29 39 39 39
21 SMU 30 SMU
s e 0 gsmu |\ SMY | o1 waimart | 40 walmart
P 20 Cencosud | 88 Cencosud
Individual Individual | Individual Individual Individua
Menu . Prepicado | Prepicado Prepicado Prepicado
Prepicado - ” - ”
Familiar Familiar Familiar Familiar
Cansumidores 0 0 0 287 466
(suscripciones)
Ventas ($MM) 197,81 472,33 836,79 1.615,17 2.584,27

Fuente: Elaboracion propia.

Estimacion de la Demanda: La demanda considera datos de la Encuesta Nacional de Salud,
el Censo de Chile y la encuesta realizada al mercado objetivo. Se espera un crecimiento de
consumidores de 2% el primer afio y luego de 28% cada afio por la entrada al canal
supermercado. La frecuencia de consumo es de uno en el primer afio y luego va aumentando
en una unidad. El resumen de la demanda de platos preparados se presenta en la siguiente
tabla:

Tabla N°2: Demanda de platos preparados

2021 2022 2023 AVZ 2025

Q

35.886| 73.207 | 140.557 | 239.884 | 383.815
compras

Fuente: Elaboracién propia.
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Presupuesto de marketing™: El total corresponde a $176,26MM. En el primer afio representa
el 5% de las ventas, ya que se debe incurrir en la creacion de la pagina web y el logo de la
empresa, servicio que sera pagado a una empresa externa. Luego se espera comenzar con la
creacion de la marca y el fuerte foco digital. Los siguientes cuatro afos el presupuesto de

marketing representa aproximadamente un 3% de las ventas.

V. Plan de Operaciones
5.1 Estrategia, Alcance y Tamaino de las Operaciones

De acuerdo con la estrategia de escalamiento, las operaciones tienen un alcance geografico en
la RM a través de intermediarios que estan localizados en distintos puntos de la regién y de
suscripciones programadas que deben abarcar el despacho a todas las comunas. Para
abastecer la demanda se necesita una fabrica con 200m? construidos, la cual sera arrendada en
la comuna de San Joaquin. El lugar se escoge en base a cotizaciones realizadas en diferentes
sectores. La fabrica debe tener una sala de lavado, sala donde se realice la preparacion de
alimentos calientes, sala de envasado, bodegas, sala de mantencién, camara de frio, camara
de congelados, entre otros. En este mismo lugar se encontrara la oficina de administracion. En

la siguiente imagen se muestra el Lay out de la fabrica.

13 En el anexo N°13 se muestra el detalle del presupuesto por mes para el afio 2021.
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Imagen N°1: Lay Out de la Fabrica
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Fuente: Elaboracion propia.

ALIA se encargara de producir los productos procesados, ya que, es el core del negocio y la
distribucion sera propia los primeros cinco afos. Para esto se adquieren camionetas con
equipamiento de frio para poder mantener a temperatura los productos. En el primer ano se
considera una camioneta, el segundo afio dos y los afios posteriores se compra un vehiculo
mas grande que pueda soportar los altos niveles de demanda. En el 2023 y 2024 se adquiere

un vehiculo cada afio y en el 2025 dos.

Los procesos tercerizados corresponden a la evaluacion del Ingeniero en Alimentos que se

contratara dos veces al afo, el Prevencionista de Riesgos y el encargado de Marketing.

Los procesos criticos corresponden a la seleccién de proveedores, fabricacion de productos y al
proceso de certificacion. Es importante seleccionar proveedores de calidad y que sus productos
cuenten con la certificacién libre de alérgenos para evitar la contaminacion cruzada. En el caso
de la fabricacion de productos, es importante mantener limpio los mesones, tener precaucién de
la contaminacion cruzada y de la calidad de los productos. Ademas, de producir una
alimentacion balanceada y sin aditivos. Finalmente, la certificacion es el elemento diferenciador

y, por lo tanto, se debe adquirir para poder vender el producto.
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En las regulaciones legales se cumplird con lo estipulado en el Articulo 25 del reglamento
sanitario de alimentos el cual estipula como debe ser la zona de preparacion de alimentos, se
debe obtener la resolucion sanitaria en la Seremi de Salud, los permisos municipales y se
cumplird con el Articulo 107 y 110 de la RSA. El primer articulo indica qué informacion debe

llevar la etiqueta y el segundo hace referencia a la Ley de Etiquetado 20.606.

La capacidad ociosa de las maquinas se controlara con la cantidad de turnos y horarios de los
ayudantes de cocina, la cual aumentara en relacion con el aumento de demanda en los afios

estipulados del negocio.

Se estima que cada ayudante de cocina produce al dia como maximo 200 unidades los
primeros dos afios y luego aumenta a 300 unidades, dada la experiencia y especializacion que

se adquiere con el paso del tiempo.
5.2 Flujo de Operaciones

El flujo de operacién para producir los productos tiene ocho pasos, los cuales son:

a) Adquisicion de materias primas: Es clave establecer alianzas con proveedores y
productores que cuenten con buenas practicas de manufactura (BPM) y que cuenten
con procesos certificados libres de alérgenos. Por otro parte, ALIA trabaja bajo el
concepto de “Comercio justo” con todos sus proveedores. Entre los principales
destacan: a) Hiporeposteria y AllFree, quienes ofrecen mezclas de harinas para
reposteria que son producidas en plantas exclusivas sin gluten, huevo, leche y soya; b)
Granja Magdalena, distribuidor de carnes de vacuno, cerdo y pollo natural, libre de
hormonas; c) Huerta a Deo, distribuidor de frutas y verduras que provienen de pequefios
productores de la RM.

b) Control de calidad de materias primas: Son sometidas a un proceso de control de
calidad para certificar que se encuentran libres de los ochos alérgenos. Una vez
aprobada esta revision, las materias primas pasan a la siguiente etapa.

c) Preparacion de alimentos: Se realiza en una cocina debidamente equipada, que esta
certificada libre de contaminacién cruzada y tiene todos los permisos sanitarios. Los

menus son porcionados de acuerdo con los formatos de venta.
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d)

g)

h)

5.3

Control de calidad de productos terminados: Se selecciona una muestra de los
productos por serie de produccion, y son sometidas a un proceso de control de calidad
para certificar que se encuentran libres de los ochos alérgenos. Una vez aprobada esta
revision, pasan a la siguiente etapa.

Embalaje y etiquetado: Los productos son embalados en empaques ecoldgicos,
sellados al vacio, y luego etiquetados, cumpliendo con los requisitos legales de
etiquetado y explicitando que el producto esta libre de los ocho alérgenos.

Venta de los productos: Un vendedor realiza una visita semanal al intermediario para
tomar los pedidos presencialmente. Otra alternativa es hacer los pedidos a través de la
pagina web de ALIA. Los pedidos son despachados al dia siguiente.

Distribucion: Los pedidos son despachados por vehiculos propios, los cuales tienen la
resolucion sanitaria y estan equipados con sistema de frio y control de temperatura para
asegurar las condiciones de traslado de los alimentos. Se programan rutas diarias de
distribucion, segun pedidos y zona geografica.

Post venta: Se realizan pagos de rappel por el concepto de productos danados,

vencidos y presencia en géndola. Este corresponde al 5% de las ventas.

Imagen N°2: Modelo de Negocio de ALIA
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Fuente: Elaboracion propia.

Plan de Desarrollo e Implementacion

Comienza en el afio 2020 con la idea y plan de negocio. Durante el Q3 de este afio se estaran
haciendo los estudios y analisis para realizar el levantamiento de capital. Al finalizar este

trimestre se comenzara a buscar la fabrica para arrendar. EI Q4 considera la formacion de la
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empresa, creacion de la marca, pagina web y de las redes sociales. Este mismo trimestre se
comenzara a buscar a los proveedores, se contratara al personal necesario, se realizaran las
capacitaciones y la compra de las materias primas. De esta forma ALIA puede comenzar sus
operaciones en enero del afio 2021. En la siguiente imagen se muestran las actividades,

requerimiento de capital, requerimiento de recurso humano, los tiempos y el porcentaje de

avance.
Imagen N°3: Carta Gantt del Desarrollo e Implementacion
Requerimiento $MM Recurso Humano Avance m Q2 Q3 Q4 a1l Q2 Q3 Q4
Idea de negocio 5 - Socios 100% D
Plan de negocio 3 - Socios 80% [
Levantamiento de capital 5 370,00 Socios 0% 4
Constitucion Sociedad $ 1,00 Socios 0% | J
Bulisqueda de fabrica 3 - Socios 0% 4
Permisos (sanitarios/municipales) | § 0.09 Socios 0% [
Remodelacion de fabrica 5 270,00 Externalizado 0% |
Compra de inversidn inicial 5 304,18 Socios 0% [
Alianza con proveedores 3 - Socios 0% 2
Captacion de primeros clientes 3 - Socios 0% |
Marca/Pagina web/Redes Sociales | § 4,00 Externalizado 0% -
Contratacion del personal % 0,35 Socios 0% |2
Creacidn de recetas 5 0.60 Ingeniera en Alimentos 0% 4
Capacitaciones 5 0,80 Externalizado 0% [
Compra de insumos 3 1,90 Socios 0% 4
Venta de productos £ 0.80 Vendedor 0% 4

Fuente: Elaboracion propia.

Para poder implementar la fabrica se necesita contar con la siguiente maquinaria:

Tabla N°3: Equipamiento para Puesta en Marcha

HIEEIE D Tipo Cantidad

Horno de 3 camaras Equamlent 1
Camara Desgrasadora Acero Inoxidable 30 Equipamient 1
Litros o

Selladora al vacio industrial Equlpamlent 1
Batidora industrial Equamlent 1
Cocina industrial Equamlent 1
Carro bandejero Equlpamlent 1
Revolvedora industrial Equamlent 1
Sobadora industrial Equamlent 1
Procesadora de alimentos Equlpamlent 1
Campana Equamlent 1
Extractor de aire Equamlent 1
Mesa de trabajo EqUIpamlent 5
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Lavaplatos Equipamient
Estanterias Equipamient
Refrigerador vertical Equipamient
Congelador horizontal Equipamient
Microonda Equipamient
Impresora etiquetadora zebra gc420t Equipamient
Impresora Multifuncional Equipamient
Computador HP Equipamient
Churrasquera lisa Maigas 6ea46 100x60cm glp Equipamient
Cortador vegetales hlc-300 4cuch elect Equipamient
Repisa doble big cook 140x30cm ri inoxidable Equipamient
Silla Equipamient
Lockers Metalicos Equipamient
Instalacion Instalacion

Fuente: Elaboracion propia.

5.4 Dotacion

La dotacion esta definida conforme a las proyecciones de crecimiento y al escalamiento del
negocio. De este modo, la cantidad de personal requerido para cada afo se mueve en funcién
de la demanda vy la incorporaciéon en nuevos puntos de venta. El siguiente cuadro muestra la

dotacion para cada ano.

Tabla N°4: Dotacion Personal ALIA

Dotacion 2021 2022 2023 2024 2025
Ayudante de cocina 1 2 2 4 6
Jefe de produccién 1 1 1 1 1
Chofer 1 2 3 4 6
Administrador
/Gerente ! ! ! ! !
Secretaria 0 1 1 1 1

18



Jefe Servicio al Cliente 0 1 1 1 1

Vendedor 1 2 4 6 8

Promotor (Part - Time) 2 5 7 14 18
Total Dotacion| 7 15 20 32 42

Fuente: Elaboracion propia.

El personal serd una parte fija, mientras que otra sera segun requerimiento especificos,

quedando la descripcion del cargo y funciones de la siguiente manera:

Administrador/Gerente: Debe tener al menos tres afios de experiencia en administracion de
empresas. Debe planificar, organizar y controlar el cumplimiento del plan estratégico, asi como
también, debera realizar el desarrollo de la marca, seguimiento y cumplimiento del plan de

marketing y del plan de operaciones. Reporta directo a los socios Gestores.

Secretaria: Debe tener experiencia de al menos un afio en trabajos administrativos,
conocimiento y uso de Microsoft, paginas web y aplicaciones mdviles. Entre sus funciones
destacan, llevar la agenda del administrador, recibir y registrar documentos electronicos y
fisicos en la oficina, recepcion de pedidos de materiales, entre otras. Depende del

Administrador/Gerente.

Jefe de Produccion: Debe tener conocimientos técnicos en el rubro alimenticio, en cuanto a
manipulacion y preparaciéon de alimentos, con experiencia de al menos tres afnos como Jefe de
Cocina, Chef, o Jefe de Produccién en alimentos. Sus principales funciones son: coordinar,
administrar la cocina y embalaje, debera distribuir las tareas entre su personal a cargo, buscar
la forma mas eficiente en la elaboracion de los menus, cuidar las buenas practicas, hacer

cumplir el protocolo de higiene y seguridad. Depende del Administrador/Gerente.

Ayudante de cocina: Debe tener conocimiento técnico en el rubro alimentario, de al menos un
afo en manipulacion y preparacién de alimentos, de preferencia que haya trabajado en
cocinerias, casinos de alimentos, restaurantes u hoteles. Sus funciones son: cocinar los platos

0 menu establecidos para cada dia. Depende del Jefe de Produccion.

Jefe Servicio al Cliente: Debe tener conocimientos de administracion, marketing y experiencia
de al menos tres afos en areas comerciales con personal a cargo. Sus funciones son:
establecer metas a los vendedores, disefiar las rutas de visita y despacho de productos,

verificar los pedidos y reclamos de los clientes. Ademas, debe gestionar los pedidos web, hacer
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el seguimiento del plan de marketing y de las proyecciones de ventas y reportar periddicamente

al Administrador/Gerente de quien depende.

Vendedor: Debe tener al menos tres afios de experiencia en ventas, de preferencia en
alimentos, debe contar con habilidades comunicativas y especializacion en marketing. Su
funcién es contactar a los clientes atendiendo sus requerimientos y pedidos, visitando
periddicamente los puntos de venta para verificar las condiciones en que los productos son
ofrecidos, recogiendo las necesidades y solicitudes de los clientes, y ofreciendo los nuevos
productos que se incorporen y captar nuevos puntos de ventas. Depende del Jefe de Servicio al

Cliente.

Promotor Part-time: Debe tener experiencia previa de al menos un afo en promocién de
productos, debe contar con habilidades comunicativas, disposicion y ser cordial con los clientes.
Sus funciones son: instalarse por turnos en distintos puntos de ventas para dar a conocer las
caracteristicas, beneficios y atributos distintivos de los productos a los posibles consumidores,
promocionando las redes sociales, y recogiendo mediante encuestas la impresion de las

personas sobre los productos. Depende del Jefe de Servicio al Cliente.

Chofer: Debe tener licencia de conducir clase B, hoja de vida del conductor sin anotaciones
vigentes, con al menos dos afios de experiencia en despachos de productos en la RM. Sus
funciones son: cargar los productos desde las bodegas hasta la camioneta, realizar el despacho
de los productos a cada punto de venta, incluida la descarga, de acuerdo con la hoja de ruta

asignada por el Jefe de Servicio al Cliente, de quien depende.

Ingeniero Alimentos: Debe ser titulado como Ingeniero en Alimentos, con al menos cuatro
afios de experiencia en control y calidad de procesos productivos alimenticios. Sus servicios
seran contratados como asesoria dos veces al afio, con el fin de verificar el cumplimiento de los
procedimientos de calidad y normativa correspondiente a la industria. Ademas de hacer la
validacion de los nuevos productos a incorporar, establecer las tablas nutricionales de cada
producto, realizar charlas al personal sobre manipulacion de alimentos y contaminacion
cruzada, entre otras materias que podran ser requeridas en cada asesoria. Tendra relaciéon

directa con el Administrador/Gerente y el Jefe de Produccion.

20



Headhunter: Todo el proceso de reclutamiento y seleccion de personal sera externalizado con
un Headhunter. Los perfiles seran definidos en conjunto con el Administrador/Gerente, y el
headhunter sera el encargado de buscar él o los candidatos 6ptimos para el cargo, generando
una terna, de la cual el Administrador/Gerente con al menos uno de los socios gestores
definirdn el ingreso de la persona mas idonea para el cargo. Sus servicios seran contratados

una vez al ano y se pagara un fijo por persona contratada.

Todo el personal sera capacitado al momento de su incorporacién para dar a conocer todos los
procedimientos y condiciones que debe cumplir dentro de ALIA para preservar la calidad de los
productos, reducir los riesgos de contaminacion cruzada, resaltando los requerimientos
especiales alimenticios que tienen las personas que padecen alergias, intolerancias o
enfermedades asociadas a la alimentacion. Se externalizara el servicio de prevencion de riesgo.
El prevencionista dara charlas una vez al mes, sobre temas como: higiene y seguridad,
cumplimiento de la normativa de calidad, cumplimiento de los requisitos para mantener la

certificacion.
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VI. Equipo del Proyecto

6.1 Equipo Gestor

El equipo gestor esta conformado solo por mujeres, y a continuacién se entrega una breve

descripcién de sus perfiles™:

Pamela Barahona Munita de profesién Ingeniera Civil Industrial de la Universidad Técnica
Federico Santa Maria, con Magister en Administracién de Empresas de la Universidad de Chile,
cuenta con mas de 8 afios de experiencia en areas de implementacion de proyectos, de
sistemas de ventas, desarrollo de aplicativos comerciales, estableciendo la comunicacion entre
sistemas y ventas, entre otras. Carismatica por esencia, organizada y metddica en la ejecucion
de su trabajo, amplia capacidad para dirigir equipos de trabajo y busqueda constante para

adquirir nuevos conocimientos.

Pilar Valenzuela Toledo de profesién Contador Publico y Auditor de la Universidad de Talca,
con Magister en Administracion de Empresas de la Universidad de Chile, cuenta con mas de 8
afnos de experiencia, de los cuales 2 corresponden a Auditoria Financiera, de Control Interno y
Reportes a entes fiscalizadores, mientras que los ultimos 6 afios dedicados a la administracion
de programas de financiamiento de intermediarios financieros en el sector publico, recursos que
van en directo beneficio de pymes. Proactiva, con amplia capacidad para trabajar en equipo

organizadamente y afrontar nuevos desafios.

La combinacién de ambas socias permite conseguir un espectro de conocimientos y experiencia
que aportaran al desarrollo del negocio, complementandose para buscar la mejora constante de
ALIA, nuevos puntos de venta, nuevos productos que sean atractivos para los consumidores
finales y proyeccion del negocio a largo plazo. Referente a la composicion de la sociedad se ha
pensado en una distribucién igualitaria de la participacion que corresponde al equipo gestor. Por
ultimo, el equipo gestor estara en permanente contacto con el Administrador/Gerente para estar
al tanto del funcionamiento de la empresa, los ajustes que se requieran hacer, sobre todo en la

primera etapa del negocio y para ajustar los presupuestos correspondientes.

14 En el anexo N°14 se detallan los CV de las socias fundadoras.
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6.2 Estructura Organizacional

El siguiente esquema refleja la estructura organizacional de ALIA para el primer aio:

Imagen N°4: Organigrama de ALIA 2021

ADMINISTRADOR { GERENTE

——————— -I HEADHUNTER |

——————— -I INGENIERO EN ALIMENTOS |

JEFE DE PRODUCCION VENDEDOR CHOFER

L AYUDAMTE DE COCINA I— PROMOTOR

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: la linea puntuada en color naranjo significa que son personal de apoyo externo, con relacién directa con el Administrador.

Con el paso de los anos y en la medida que avanza el plan de escalamiento se va incorporando

nuevo personal. Quedando de la siguiente manera la estructura organizacional en el quinto afio

de operacion:

Imagen N°5: Organigrama de ALIA 2025

ADMINISTRADOR |/ GERENTE

| INGEMIERO EN ALIMENTOS |

——————— -I HEADHUMNTER |
| 1
JEFE DE PRODUCCION JEFE DE SERVICIO
AYUDANTE DE
COCINA —— VEMNDEDOR
PROMOTOR

CHOFER

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: la linea puntuada en color naranjo significa que son personal de apoyo externo, con relacién directa con el Administrador.
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6.3

Incentivos y Compensaciones

El plan de incentivo y compensaciones estan relacionados con mejorar las condiciones

salariales de algunos de los empleados, en funcién de su desempeno y su contribucion a la

meta de la empresa. Cabe mencionar que todos tienen un sueldo base por sobre el minimo

legal, el cual se encuentra garantizado. De este modo se genera el siguiente plan de incentivo

dentro de los cinco anos de operacién proyectados para ALIA:

Tabla N°5: Sueldos Dotacion ALIA

Dotacion 2021 2022 2023 2024 2025
. $ $ $
Ayudante de cocina $ 350.000 350.000 400.000 400.000 $ 450.000
B $ $ $
Jefe de produccion $ 500.000 600.000 800.000 1.100.000 $ 1.400.000
$ $ $
Chofer $ 400.000 400.000 450.000 450.000 $ 500.000
Administrador $ $ $
/Gerente $ 800.000 1.200.000 2.000.000 2.500.000 $ 3.000.000
. $ $ $
Secretaria $ " |400000  |400.000 |400.000 |® 400.000
N . $ $ $
Jefe Servicio al Cliente | $ - 1 600.000 800.000 1.200.000 $ 1.500.000
$ $ $
Vendedor $ 350.000 350.000 350.000 350.000 $ 350.000
. $ $ $
Promotor (Part - Time) |$  300.000 300.000 300.000 300.000 $ 300.000
Fuente: Elaboracién propia.
Tabla N°6: Incentivos Dotacion ALIA
Dotacion Variable$ Condiciéon
Ayudante de cocina $80.000 | Meta de Produccion Mensual
Jefe de produccion $100.000 | Meta de Produccién Mensual
3% sobre
Vendedor Meta de Ventas Mensual
ventas

Fuente: Elaboracién propia.

Dado el cuadro anterior, se establecen montos fijos de bonos mensuales diferenciados entre

Producciéon y Ventas, el monto se entrega solo si se cumple la meta, no se pagan

proporcionales. Para el vendedor, se pagan un 3% sobre las ventas mensuales, en aquellos

meses en que cumplié la meta de venta. La meta de produccion es N° de platos preparados

diarios efectivos/N° de platos preparados diarios presupuestados.
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VIl. Plan Financiero

7.1 Supuestos Realizados

e El proyecto se valoriza en pesos reales.

e La variacion de los costos e ingresos se mueven sobre la base de la UF, por lo tanto,
no se requiere hacer ajustes en la moneda utilizada.

¢ El pago de materias primas a los proveedores se realiza a 30 dias.

e El cobro a clientes se realiza a 45 dias.

e Gastos de Administracion y Venta' se pagan al contado.

o El pago de activo fijo se realiza a 90 dias.

o La depreciacion de los equipos se considera acelerada.

e Se estima un rappel correspondiente al 5% sobre las ventas.

e Se estima un inventario del 10% de las ventas del mes siguiente.

e Se asume que las ventas del afno 2026 tienen un crecimiento de 28% con respecto al
ano anterior, para efectos de determinar la cantidad de inventario.

e Para calcular el valor terminal se considera el valor econémico del ultimo afio del
flujo de caja sin crecimiento proyectado, a perpetuidad.

o El capital de trabajo se determina con el método del déficit acumulado maximo.

e El periodo de evaluacion del proyecto es de cinco afios.

e No existe financiamiento con bancos.

7.2 Estimacién de Ingresos

Los ingresos de ALIA provienen de una unica fuente que es la venta de productos certificados
libres de los principales ocho alérgenos. Para calcular este valor se multiplica la demanda de
cada periodo por el precio de venta. De esta forma se obtiene un ingreso de

$197,81MM; el segundo $470,08MM; el tercero $930,66MM; el cuarto $1.685,26MM; y el dltimo
afo $2.696,42MM.

15 Remuneraciones, gastos basicos, presupuesto de marketing, otros servicios.
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Tabla N°7: Crecimiento del Mercado

2021 2022 2023 2024 2025
Tasa de Crecimiento 2,0% 28,0% 28,0% 28,0%
Demanda 35.886 36.603 46.852 59.971 76.763
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla N°8: Ventas en MM$ por Producto
Producto 2021 2022 2023 2024 2025
Platos preparados sellados al vacio (1 porcién) $ 138,70|$ 220,07 222 54 $ 669,62|%1.071,39
Platos preparados sellados al vacio (5 porciones $
individuales con prepicado) $ 591113 180,89 231,53 $ 3161213 50579
Platos preparados sellados al vacio (formato $
familiar) $ - 1% 71,37 182,72 $ 38981|% 623,70
Suscripcion de platos preparados $ - |$ - |$ - |$ 23962|$ 383,39
$ $
Totales |$ 197,81 |$ 472,33 836,79 1.61517 $ 2.584,27

Fuente: Elaboracion propia.

7.3 Inversiones

Para partir las operaciones se debe realizar una inversion inicial de $150,07MM que considera

equipamientos 0 maquinarias, elementos de seguridad, refrigeracion, materiales de higiene,

camioneta de transporte, equipo de frio para la camioneta, utensilios varios, elementos de

administracion, costos de instalaciones y remodelaciones. En el 2021 se invierte en equipos de

aseo y extintores ($0,45MM). En el 2022 se adquiere un vehiculo nuevo, muebles de trabajo y

utensilios ($21,62MM). En el 2023 se compra un vehiculo adicional, muebles de trabajo y

equipos de aseo ($20,76MM). En el 2024 y 2025 se invierte en maquinaria para aumentar la

capacidad de la planta y cumplir con la demanda estimada, siendo la inversion en el afio 2024

de $50,17MM y el afio 2025 de $42,66MM.
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7.4 Estado de Resultado

Tabla N°9: Estado de Resultado en MM$
Estado de Resultado 2021 | 2022 | 2023 | 2024 2025

. $ $
Ingresos de Explotacion $ 197,81 47233 83679 $1.615,17 $2.584,27
. $ $
Costos de Explotacion $ 136,05 31728 543,83 $1.025,01 $ 1.628,01
. $ $
Margen de Explotacion $ 61,76 155,05 292,97 $ 590,17 $ 956,26
$ $
Gastos de Ventas $ 42,82 92.97 151,59 $ 23751 $ 336,37
. . $ $
Gastos de Administracion $ 18,56 19,09 19,55 $ 2008 $ 20,64
. $ $
Resultado Operacional $ 0,37 42,99 121,83 $ 332,58 $§ 599,26
L o $ $
Depreciacion y Amortizacion $ 41,81 41,02 4776 $ 6297 $ 8228
. $ $
Resultado no Operacional $ 41,81 41,02 47,76 $ 6297 $ 82,28
Resultado Antes de Impuesto a la $ $
Renta $ -41,44 1,07 74,06 $ 269,61 $ 516,98
$ $
Impuesto a la Renta 27% $ T 047 20,00 $ 7280 $ 139,59
- L $ $
Utilidad del Ejercicio $ -41,44 1,50 54,07 $ 196,82 $ 377,40
Margen de Explotacion (%) 31,22% 32,83% 35,01% 36,54% 37,00%
EBITDA (%) 0,19% 9,10% 14,56% 20,59% 23,19%
Utilidad Neta (%) -20,95% 0,32% 6,46% 12,19% 14,60%
ROA (Utilidad Neta/Total de Activos) -14,85% 0,69% 20,42% 42,93% 44,66%
ROE (Utilidad Neta/Capital) -16,09% 0,76% 25,90% 65,53% 74,01%
Pto Equilibrio (Q compradas) 8.191 9.793 12.378 15.912 22.036

Fuente: Elaboracion propia.

El ingreso de ventas aumenta 13,1 veces y el costo de ventas aumenta 12,0 veces en los cinco
afos. El 2022 las ventas y costos aumentan al doble por el cambio en el mix de productos a
vender y la incorporacién de un nuevo formato de venta (familiar). Los proximos tres afios las
ventas aumentan por el ingreso a supermercado y expansién a distintas salas.

Se observa que a partir del tercer afio las utilidades netas comienzan a ser positivas. En el
primer afo, las pérdidas se explican por los gastos de administracion y ventas. En el ultimo afio,
el margen de explotacion es 37,00%; el EBITDA es de 23,19%; la utilidad neta 14,60%; el ROA
es 44,66%, el ROE es 74,01% y el punto de equilibrio es de 22.036 unidades.

7.5 Estado de Flujo de Efectivo

Existe afluencia de efectivo y equivalentes de efectivo durante los cinco afios del proyecto. Los

flujos de efectivo provienen principalmente de las operaciones del negocio, el primer afio este
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flujo es negativo principalmente por el pago a los acreedores del activo fijo adquirido para la
puesta en marcha. Por otra parte, el cobro a clientes se realiza en 45 dias y el pago a
proveedores se efectia a 30 dias, mientras que los gastos de administracion y venta, dada su
naturaleza, se pagan al contado. Se aprecia la adquisicidon de activo fijo en los cinco anos de
funcionamiento, requiriendo mas inversion en los ultimos afos para sustentar la creciente
demanda y posicionamiento del producto en nuevos canales de venta. En cuanto a
financiamiento no se aprecian nuevos aportes de capital dado que la inversién se realiza el ano
2020 con el aporte de capital inicial. En este proyecto no se considera financiamientos
bancarios, ni capitalizaciones, ni aumentos de inversion y no se pagan dividendos. El estado de

flujo de efectivo se detalla en el anexo N°15.

7.6 Requerimiento de Capital de Trabajo

Para calcular el capital de trabajo se utiliza el método del déficit acumulado maximo. El ciclo
analizado son dos afos, ya que en este momento se comienza a ver una disminucion en el
saldo acumulado. En la tabla se observa que los primeros veintitrés meses el saldo acumulado
es negativo, ya que las cuentas por cobrar de los ingresos son pagadas en un plazo de 45 dias.
Por este motivo, los costos de operacién no se alcanzan a cubrir durante los primeros meses y
el saldo negativo se va acumulando mes a mes. Bajo estas condiciones, el capital de trabajo

necesario para poder operar es de $39,64MM.

Tabla N°10: Capital de Trabajo afio 2021 en MM$
CAPITAL DE TRABAJO ene-21 feb-21 mar-21 abr-21 may-21 jun-21 jul-21  ago-21 sept-21 nov-21  dic-21

Ingresos por ventas $ -$ 235 % 530 $§ 706 $ 942 $ 11,77 $ 1589 $ 20,01 $ 22,36 $ 25,89 $ 2942 $ 31,78
Costo fabricacion mensual $ 219 $ 514 $ 561 $ 694 $ 831 $ 980 $ 1295 $ 1433 $ 1579 $ 18,30 $ 19,63 $ 21,06
Saldo mensual $ 219 $ -278 $ 031 $ 012 $ 111 $ 197 $ 294 $ 568 $ 658 $ 759 $ 9,79 $ 10,72
Gastos de Venta $ 457 $ 291 $ 294 $ 366 $ 366 $ 426 $ 437 $ 366 $ 366 $ 366 $ 366 $ 3,66
Gasto de Administracion  ~ $ 235 $ 173 $ 173 $ 185 $ 173 $ 209 $ 18 $ 173 $ 173 $ 185 $ 173 $ 1,73
IVA $ -8 -8 -8 - $ -8 -$ 042 $ 069 $ 09 $ 132 $ 146 $ 1,63
Saldo mensual final $ 911 $ -742 $ -499 $ -538 $ -428 $ 437 $ 369 $ 039 $ 023 $ 077 $ 295 $ 3,71
Saldo acumulado $ 911 $-16,53 $-21,52 $-26,90 $-31,18 $-3555 $-39,24 $-39,64 $-3941 $-3864 $-3569 $-31,98
CAPITAL DE TRABAJO $-39,64

CAPITAL DE TRABAJO 2021 2022 2023 2024

CAPITAL DE TRABAJO $ -3964 $ -3492 § -10,14 $ -8 -

Fuente: Elaboracion propia.

7.7 Balance

El 2021, el 39% de los activos corresponde a las propiedades, plantas y equipos, dada la

inversion inicial. Esta disminuye con los afos por la depreciacion. Las cuentas por cobrar pasan
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de representar un 19% en 2021 a un 26% en 2025, del total de activos. La cuenta de efectivo y

equivalentes de efectivo representan un 73% del total de activos en el 2025.

En el pasivo, la cuenta por pagar a proveedores representa un 100% del total de pasivos para

el ano uno y pasa a un 26% el ano 2025. Esta cuenta muestra el pago a proveedores de

materias primas a 30 dias. Se aprecia la cuenta IVA DF y pasivos por impuesto, que muestran

los saldos por pagar al fisco al cierre de cada ano.

Respecto al Patrimonio, la composicion de la deuda es 100% capital emitido y pagado

equivalente a $300,00MM. En el afio 2025 se aprecia una ganancia neta de $377,40MM.

Tabla N°11: Balance en MM$

Activos 2021 2022 2023 2024 2025

Activos Corrientes
Efectivo y Equivalentes al Efectivo $ 9428 $128,02 $237,94 $522,38 $1.081,93
Deudores Comerciales $ 5414 $ 7223 $124,47 $ 240,26 $ 384,41
IVA CF $ 20,16 $ -3 - 3 - $ -
Inventarios $ 175 $ 382 $ 735 $ 11,75 $ 15,05
Total Activos Corrientes $170,33 $204,06 $369,76 $774,39 $1.481,38
Activos no Corrientes
Cuentas por Cobrar No Corrientes ~ $ - $ - $ - $ - $ -
Propiedades, Plantas y Equipos $108,71 $ 8931 $ 62,31 $§ 49,52 $ 990
Total Activos No Corrientes $108,71 $ 89,31 $ 62,31 $ 49,52 $ 9,90
Total Activos $279,04 $293,37 $432,07 $823,90 $ 1.491,28

Pasivos 2021 2022 2023 2024 2025
Pasivos Corrientes
Cuentas por Pagar $ 2156 $ 3198 $ 5089 $ 9715 $ 154,93
IVA DF $ - $ 1,95 $ 48,15 $ 144,11 $ 309,51
Pasivos por Impuestos $ - $ 047 $ 2000 $ 72,80 $ 139,59
Total Pasivos Corrientes $ 2156 $ 34,40 $ 119,03 $ 314,05 $ 604,03
Pasivos no Corrientes
Otros Pasivos Financieros $ - $ - $ - $ - $ -
Total Pasivos no Corrientes $ - $ - $ - $ - $ -
Total Pasivos $ 2156 $ 3440 $ 119,03 $ 314,05 $ 604,03
Patrimonio
Capital Emitido $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00
Resultado del ejercicio $ 4144 $ 150 $ 54,07 $ 196,82 $ 377,40
Ganancias Acumuladas $ 109 $ 4253 $ -41,03 $ 13,04 $ 209,85
Total Patrimonio $ 257,47 $ 258,97 $ 313,04 $ 509,85 $ 887,25
Total Patrimonio y Pasivos $ 279,04 $ 293,37 $ 432,07 $ 823,90 $1.491,28

Fuente: Elaboracién propia.

7.8 Tasa de Descuento del Proyecto
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Para calcular la tasa de descuento del proyecto se utiliza el modelo CAPM y se le incorpora la

prima por liquidez y el premio por start up. La formula y variables del CAPM son las siguientes:

ks=R,+B,*R,—R,|

Tabla N°12: Tasa de Costo de Capital

Abre\anatur Nombre Valor Fuente
Rf Tasa libre de riesgo 2.95% ;_I)'asa de Bonos del Banco Central, BCP
Be Beta s/deuda industria Proc. de Alimentos | 0,88 | Pagina Damodaran
Rm-Rf Premio por riesgo de mercado 5,89% | Pagina Damodaran
ks Tasa de costo de capital 8,13%

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla N°13: Tasa de Descuento del Proyecto

CAPM 8,13%
Premio por liquidez | 3,00%
Premio start up 4,00%
Tasa de 15,13%
descuento

Fuente: Elaboracion propia.

Para calcular el valor terminal en el flujo de caja, se necesita cambiar la tasa de libre de riesgo a
largo plazo. Por este motivo se considera la tasa de bonos del Banco Central BCU 30 afios y se

transforma a pesos. La tasa de descuento se muestra en la siguiente tabla.

Tabla N°14: Tasa de Descuento del Proyecto a Largo Plazo (Perpetuidad)

CAPM 9,35%
Premio por liquidez | 3,00%
Premio start up 4,00%
Tasa de o

descuento 16,35%

Fuente: Elaboracién propia.

7.9 Evaluacion Financiera del Proyecto

El proyecto se evalla a cinco afos, puro y sin deuda, obteniendo un VAN de $1.811,86 con una
tasa de descuento de 15,13%. La inversién es de $270,75MM en el afo cero; el margen
operacional es 34,43%; la TIR del proyecto es 85,04% y el ROI es de 669,19%. El proyecto se
demora cinco anos en recuperar la inversion inicial con los flujos de cajas proyectados.

En la siguiente tabla se muestra el flujo de caja para evaluar el proyecto con sus resultados:
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Tabla N°15: Flujo Caja en MM$

FLUJO CAJA TO 2021 2022 2023 2024 2025
Ingresos por ventas $ - $ 18126 $ 54399 $ 943,54 $ 1.806,27 $ 2.931,13
Costo Operacional $ - $-140,04 $-366,03 $-628,18 $-1.171,60 $-1.872,76
Margen Operacional $ - $ 4122 $ 17796 $ 31536 $ 634,67 $ 1.058,37
Gasto de Venta $ - $ 4464 $ -9578 $-157,00 $ -246,63 $ -350,70
Gastos de Administracion $ -1,09 $ 22,09 $ 22,71 $ -2326 $§ -2390 $ -24,56
EBITDA $ 1,09 $ -2551 $§ 5947 $ 13510 $ 36414 $ 683,11
Depreciacion (-) $ - $ 4181 $ -4102 $ 4776 $ -6297 $ -82,28
Pérdidas ejercicio anterior (-) $ -$ -109 $ 6841 $ -4996 $ - $ -
Utilidad antes de Impuesto $ 1,09 $ 6841 $ 4996 $ 3737 $ 301,17 $ 600,84
Impuesto (27%) $ - $ -3 - $ 10,09 $ -8132 $ -162,23
Utilidad Neta $ 1,09 $ 6841 $ -4996 $ 27,28 $ 219,86 $ 438,61
Depreciacion (+) $ - $ 4181 $ 4102 $ 4776 $ 6297 $ 82,28
Pérdidas ejercicio anterior (+) $ -9 1,09 $ 6841 $ 4996 $ - $ -
Utilidad Operacional Neta $ 1,09 $ -2551 $ 5947 $ 12501 $ 28282 $ 520,89
Inversion Activo Fijo (-) $ -15007 $ -045 $ -2162 $ -20,76 $ -50,17 $ -42,66
Capital de Trabajo (-) $ -3964 $ -3492 $ -10,14 $ - $ -3 -
Valor Terminal (+) $ -8 -3 -3 -3 - $ 3.185,85
Recuperacién Capital de Trabajo (+) $ -3 - $ - $ - $ - $ -
Recuperacion de VA (+) $ -$ 83 $ 20,16 $ - $ -3 -
FLUJO CAJA $ -190,80 $ -52,52 $ 47,86 $ 104,25 $ 232,65 $ 3.664,08

Fuente: Elaboracién propia.

El VAN es positivo e indica que el proyecto es atractivo para invertir en él. Cualquier tasa

inferior a 85,04% trae flujos de caja positivos para el inversionista.

VAN
Flujo Valor Presente
Flujo Valor Presente Acumulado
Tasa de Descuento
Tasa de Descuento Perpetuidad
VAN
Inversion total
TIR
Payback
ROI
ROA
Margen Operacional
Ingresos
Costos operacionales

Tabla N°16: VAN en MM$

TO 2021 2022

$ -190,80 $ -4562 $ 36,11

$ -190,80 $-236,42 $-200,31
15,13%
16,35%
$ 1.811,86
$ -270,75
85,04%
4
669,19%
51,90%
34,43%
$ 3.663,30
$-2.402,12

$

2023
68,31

$

$-132,00 $

2024 2025
13242 $ 1.811,43
042 $ 1.811,86

Fuente: Elaboracion propia.
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7.10 Analisis de Sensibilidad

De acuerdo con los andlisis realizados anteriormente, se concluye que las variables que mas

afectan al proyecto son las siguientes:

e (Cantidad Producida

e Costos de Materias Primas

En las siguientes tablas se muestran los resultados de sensibilidad realizados:

Tabla N°17: Analisis Sensibilidad Cantidad Producida

Indicadores Inicial Delta Cantidad (-5%) Delta Cantidad (+5%)
Inversion Activo Fijo $ -150,07 | $ -150,07 | $ -150,07
Capital de Trabajo $ -39,64| $ -40,52| $ -38,88
Valor Terminal (2025) | $ 3.18585| $ 2.943,39 | $ 3.428,32
VAN $ 1.811,86 | $ 1.629,56 | $ 1.989,66
TIR 85,04% 79,71% 89,94%
Payback inversion
total 4 5 4
ROI 669,19% 599,91% 736,93%

Fuente: Elaboracién propia.
Tabla N°18: Analisis Sensibilidad Costos de Materias Primas

Indicadores Inicial Delta Costos MP (-5%) Delta Costos MP (+5%)
Inversion Activo Fijo $ -150,07 | $ -150,07 | $ -150,07
Capital de Trabajo $ -39,64| $ -3793| $ -41,66
Valor Terminal (2025) | $ 3.185,85| $ 3.542,82 | $ 2.828,89
VAN $ 1.811,86 | $ 2.076,19 | $ 1.539,00
TIR 85,04% 92,34% 76,72%
Payback inversion
total 4 4 5
ROI 669,19% 771,68% 564,19%

Fuente: Elaboracion propia.

Se observa que el delta de costo de materias primas es la variable mas importante. Si el costo
aumenta en 5%, el VAN disminuye en un 15% y la TIR disminuye a 76,72%. Si hay
decrecimiento de costos en un 5%, el VAN aumenta en un 15% y la TIR llega a 92,34%. Una

variacion en la cantidad de produccion de -5% o +5% cambia el valor del VAN en un 10%.
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VIIl. Riesgos Criticos

El analisis de los riesgos del negocio se separa en internos y externos, para establecer el plan

de mitigacién para cada uno de ellos.

Tabla N°19: Andlisis de Riesgos Criticos

Riesgos externos
Riesgos Plan de Mitigacion
Establecer alianzas y contratos con los proveedores claves de materias
primas en un plazo de 6 meses a 1 afio donde se fije el precio, en cada
renovacion de contrato se revisan las condiciones de precio y se ajustan
las que sean necesarias. Tener contacto con proveedores que podrian
reemplazar el abastecimiento en caso de no llegar a acuerdo.
Disminucion en la capacidad | Dado que se usan productos naturales, y frescos, se cuenta con un
productiva de proveedores listado de proveedores que cumplan los requisitos de compra, con al
claves menos 2 proveedores por tipo de materia prima.
Si ingresan nuevos actores a la industria, ALIA considera desde un inicio
el posicionamiento de la marca, la mejora constante de procesos y
control de calidad, asi como mantener al dia las certificaciones
correspondientes. Todo esto sumado a la busqueda de nuevos productos
que satisfagan los requerimientos del consumidor final.

Aumento del valor de
materias primas

Ingreso de competidores con
productos similares

Riesgos internos

Plan de Mitigacién

Mantener un control de inventario, contrastado con los pedidos del mes
siguiente, y ajustando el plan del Jefe de Producciéon en caso de ser
Quiebre de stock necesario para evitar estar desabastecido y no llegar a tiempo con el
pedido de un cliente. Se llevara control de los productos mas vendidos y
se ajustaran los stocks minimos para estos.
Se mantendra capacitado al personal para que cumplan con todas las
medidas de seguridad, higiene e inocuidad de los alimentos. Para ello 1
vez al mes el prevencionista de riesgo realizara charlas, a la que debera
asistir todo el personal. El Jefe de Produccion llevara un control por
empleado de su cumplimiento, en caso de detectar vulneraciones el
personal sera amonestado, 3 amonestaciones son causales de despido.
Se realizara el control de calidad de las materias primas para evitar que
estén contaminadas, este primer control sera condicidon del contrato con
el proveedor. Luego al ingreso a la planta, llegara a una sala de materias
primas, donde se tomaran muestras las que seran procesadas, estas no
se utilizan hasta que se cuente con los resultados de las pruebas, no se
hara control de calidad en vegetales. Si se detecta alguna contaminacion
las materias primas son devueltas al proveedor y se suspende el contrato
con el hasta que acredite cumplir nuevamente con las condiciones. El
control de calidad se repite en una muestra de productos terminados
para verificar que el proceso se completé con éxito.

Fuente: Elaboracion propia.

Vulneracién a las medidas
de seguridad e inocuidad de
alimentos

Contaminacion cruzada

La estrategia de salida del negocio, en caso de que no resulte lo planificado, contempla
terminar el contrato de arriendo de las instalaciones, y vender el activo fijo. Dado que la
maquinaria utilizada es propia del rubro alimentario y no hay maquinarias especiales, se puede
proceder a la venta por separado de los equipos, materiales y utensilios. Asi como vender los
vehiculos con equipo de frio. Cerrar los contratos con proveedores y clientes, y hacer el término

legal de la sociedad.
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IX. Propuesta Inversionista

La propuesta al Inversionista considera un aporte de capital por $201,00MM en el afio 0 del

proyecto equivalente al 67% del total del capital inicial, con una TIR de un 62% en un horizonte

de 5 afos, alcanzando un porcentaje del 50% de la participacion al término de este periodo, lo

que evita la dilucién de los fundadores y les genera un mayor valor de $573,49MM. Al afio 2025

la empresa registra un valor equivalente a 4,94 veces su EBITDA, resultando en $3.373,46MM.

El siguiente grafico muestra la propuesta al inversionista:

Imagen N°6: Propuesta al Inversionista en MM$

TIR
62%

$1.686,73

Inversionistas 67%

Fundadores 339 $1.686,73

Ingresos MM$ T1 $ 181,26 Ingresos MM$ T5 $2.931,13
Capital Inicial MM$ $ 300,00 EBITDAMM$ T5 $§ 683,11
Mualtiplo x 4,94

Valor $ 3.373,46
Mayor Valor Fundadores $ 573,49

Aporte Inicial MM$ $ 300,00 Aporte Propiedad

Inversionistas MM$ $ 201,00 67% 50%
Fundadores MM$ $ 99,00 33% 50%
Anos 0 1 2 3 4 5
Flujo Inversor MM$ $-201,00 $ - $2393 $ 5212 $ 116,32 $1.832,04

Fuente: Elaboracién propia.

TIR
62%

Se ofrece al inversionista un 50% sobre la propiedad de ALIA, con acciones de Serie A

Preferentes, con derecho a un director en quorum calificado, y con una clausula de salida

preferente en caso de venta de la empresa.
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X. Conclusiones

Las personas que padecen una enfermedad, alergia o intolerancia alimentaria requieren tomar
conciencia de los alimentos que eligen en cada una de sus comidas, un alimento contaminado
con algun alérgeno puede incluso ocasionarles la muerte. En la RM, se determiné que 5,38MM
de personas padecen una enfermedad, intolerancia o alergia alimentaria, siendo las mas
comunes la enfermedad celiaca, intolerancia a la lactosa, y alergias alimentarias multiples en la
poblacién infantil. Por otro lado, no existen empresas que se dediquen a producir
exclusivamente productos libres de multiples alérgenos y por lo tanto existe una necesidad

insatisfecha.

La industria es atractiva por los siguientes motivos: hay una tendencia nacional de
requerimientos especiales alimenticios que muestran un mercado en crecimiento, las barreras
de salida son bajas, porque el activo fijo es de facil liquidacion. Y las barreras de entradas son

altas por la certificacion que asegura que son libres de contaminacion.

ALIA fabrica, vende y distribuye productos certificados libres de los principales ocho alérgenos
en la RM. La forma de venta es a través de intermediarios (tiendas saludables y grandes
cadenas de supermercado) y suscripcion directa a consumidores. Las ventas y costos
aumentan al doble en el segundo afio por el cambio en el mix de productos a vender, la
incorporacion del formato familiar y la entrada a salas de supermercado. Al quinto afo el
margen de explotacion es de 37%, el EBITDA de 23%, ROA de 45% y ROE de 74%. Se espera
alcanzar una presencia del 44% de las salas de supermercado, el 81% de las tiendas
saludables y llegar a 466 consumidores a través de suscripciones directas. La facturacion
corresponde a $2.584,27MM.

ALIA requiere una inversion inicial de $150,07MM, con un VAN de $1.811,86MM, en un
horizonte de 5 anos, con una TIR de 85%, un Payback de 4 afios y con un Margen Operacional

de 34%.

En el analisis de sensibilidad, se observa que el costo de las materias primas es la variable mas

importante, ya que el VAN varia a mayores tasas ante un cambio en los costos.
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Para llevar a cabo el proyecto se requiere contar con un Inversionista, al cual se le ofrece un
50% de participacién en la empresa al quinto afio por un aporte de capital de $201,00MM en el

afio cero del proyecto, con una TIR de 62% en un horizonte de 5 afos.

Xl. Anexos

Anexo N°1: Glosario de Palabras Claves

Se presenta un glosario de palabras importantes que se deben conocer para un mayor
entendimiento de la idea de negocio. La fuente corresponde a la Guia de Gestién de Alérgenos
en la Industria Alimentaria del afio 2013.

Alérgeno: Es un antigeno que causa alergia. La mayoria de los alérgenos que reaccionan con
los anticuerpos IgE o 1gG son proteinas, con cadenas glucidicas laterales. Un alérgeno es una
sustancia extrafia o proteina (antigeno) que estimula la reaccion alérgica.

Alergia: Es una reaccién de hipersensibilidad iniciada por mecanismos inmunolégicos. La
alergia alimentaria es una reaccién de hipersensibilidad mediada por IgE, que puede conducir a
la anafilaxia. Los sintomas o signos son reproducibles y pueden ser iniciados por mecanismos
inmunolégicos después de la exposicidn a un estimulo.

Alergia a los Alimentos: Reaccion de hipersensibilidad mediada por la IgE. La alergia
alimentaria se produce cuando el sistema inmune se vuelve sensible a los antigenos
especificos de alimentos, generalmente proteinas. Puede producir reacciones adversas como la
anafilaxia.

Anafilaxia: Reaccion inflamatoria inmunolégica generalizada ante una proteina extrafia en un
individuo sensibilizado, que puede ser lo suficientemente grave como para amenazar la vida. Es
una reaccién grave y potencialmente mortal, de hipersensibilidad generalizada o sistematica.
Enfermedad Celiaca: Enfermedad en la que la mucosa del intestino delgado resulta dafiada
por la exposicion al gluten (también conocida como enteropatia sensible al gluten).

Intolerancia a los alimentos: Reaccién de hipersensibilidad que no es alérgica, donde no han
actuado los mecanismos inmunolégicos o no son responsables de la reaccién.

Intolerancia a la lactosa: Condicién por la cual un individuo es incapaz de digerir cantidades
significativas de lactosa, que es el azucar predominante en la leche de vaca. Es el resultado de
una deficiencia de la enzima lactasa, normalmente producida por las células de la mucosa del

intestino delgado.
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Etiquetado: Conjunto de menciones, indicaciones, marcas de fabrica, marca comercial,
ilustracién o signos relacionados con un alimento y que figuren en cualquier envase,
documento, rétulo, etiqueta, faja o collarin, que acomparien o se refieran a dicho alimento.

Ocho principales alérgenos: Leche, Huevo, Pescado (por ejemplo, perca, lenguado, bacalao),
Crustaceos (por ejemplo, cangrejos, langostas, camarones), Frutos secos (por ejemplo,

almendras, nueces, pecanas), Mani/Cacahuate, Trigo y Soya.
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Anexo N°2: Encuesta Realizada a los Consumidores

1.

10.

¢ Cual es tu edad?

a) Menor a 18 afios d) Entre 35y 44 afios
b) Entre 18 y 24 afos e) Entre 45y 54 afios
c) Entre 25y 34 afos f) Mas de 54 anos

. ¢, Cual es tu género?

a) Masculino
b) Femenino
c) Preferiria no contestar

. Indica el rango de ingresos liquidos que tiene tu grupo familiar

a) Entre $0y $500.000 d) Entre $1.500.001 y $2.000.000
b) Entre $500.001 y $1.000.000 e) Entre $2.000.001 y $2.500.000
c) Entre $1.000.001 y $1.500.000 f) Mas de $2.500.001

. ¢.Cuantas personas conforman tu nucleo familiar (incluyéndote)? (Digitar N° de integrantes)
. Usted o alguien de su nucleo familiar consume algun tipo de alimento libre de alérgenos

(Leche, Huevos, Pescado, Crustaceos, Frutos secos, Mani/Cacahuate, Trigo, Soya)
a) Si (continua a pregunta 6) b) No (se acaba la encuesta)

. Usted o alguien de su nucleo familiar consume alimentos libres de alérgenos por alguno de

los siguientes motivos. (Puede marcar mas de una opcion, seleccion multiple)

a) Celiaco d) Estilo de vida saludable
b) Alergia Alimentaria e) Otra condicion de salud ¢, Cual?
c) Intolerancia a la lactosa f) Ninguna de las anteriores

. ¢, Cuantas personas de su grupo familiar consumen este tipo de alimentos libre de alérgenos?

(Digitar N° de integrantes)

. ¢,Con qué frecuencia consumes o consumen este tipo de alimentos libre de alérgenos?

a) Todos los dias d) Unavez al mes
b) Una o dos veces a la semana e) No llevo la cuenta
c) Dos veces al mes f) Ninguna de las anteriores

. Pensando en su desayuno habitual ¢ Cual o cuales de las siguientes opciones elegirias?

(Puede marcar mas de una opcion, seleccion multiple)

- Pan sin gluten - Batidos (leche vegetal - Té/Café / infusiones

- Cereales sin gluten y/o fruta) - Jugos naturales

- Palta - Chiayl/o linaza - Jugos verdes

- Jamoén - Granola y/o Avena sin - Otros ¢Cuales?

- Mermelada gluten - No suelo tomar

- Galletas/muffins sin - Frutas desayuno
gluten - Leche o yogur vegetal

Para el desayuno, ¢ qué acostumbras hacer?

a) Comprar desayuno en alguna tienda d) No desayunar o comer cualquier
de conveniencia cosa

b) Cocinar tu propio desayuno en casa e) Ninguna de las anteriores

c) Desayunar en cafeteria

38



11. Pensando en tu almuerzo y cena habitual 4, Cual o cuales de las siguientes opciones
elegirias? (Puedes marcar mas de una opcién, seleccién multiple)

a) Sandwich o fajitas (tipo lomito, e) Cremas de verduras
hamburguesa o pollo) f) Caldos con proteina  animal
b) Arroz, puré o pasta con proteina (cazuelas, caldillos, carbonadas)
animal g) Ninguna de las anteriores
c) Mix de ensaladas h) Otros ¢Cuales?
d) Legumbres (porotos, lentejas,

garbanzos) con vegetales

12. Para el almuerzo o cena, ¢qué acostumbras hacer?

a) Comprar comida preparada en c) Salir a comer fuera

alguna tienda de conveniencia d) Pedir por delivery (Pedidos Ya, Uber
b) Cocinar sus propios alimentos en eats, Rappi, otros)

casa e) Ninguna de las anteriores

13. ¢ En dénde suelen comprar alimentos libres de alérgenos? (Puede marcar mas de una
opcion, seleccion multiple)

a) Supermercados d) Tiendas saludables
b) Tiendas de Conveniencia e) Restaurantes
c) Cafeterias f) Cocino mi propia comida en casa

14. § En qué comuna sueles comprar alimentos libres de alérgenos? (solo una)
a) Quilicura / Renca / Conchali / Huechuraba / Recoleta / Independencia
b) Pudahuel / Cerro Navia / Lo Prado / Quinta Normal
c) Estacion central / Santiago / Cerrillos / Maipu
d) San Joaquin / San Miguel / Pedro Aguirre Cerda / Lo Espejo
e) La Cisterna/ San Ramoén / La Pintana / El Bosque / San Bernardo
f) La Granja / Puente Alto / La Florida
g) Nufioa / La Reina / Macul / Pefialolén
h) Providencia / Las Condes / Vitacura / Lo Barnechea
i) Fuera de la Region Metropolitana
j) Ninguna de las anteriores

15. ¢ En qué horario sueles comprar alimentos libre de alérgenos?
a) Enla mafana d) El cualquier horario
b) En la tarde e) No compro estos alimentos
c) Enlanoche

16. Si los alimentos libre de alérgenos estan certificados por alguna institucién competente e
independiente, ¢ influiria en tu decisién de compra?
a) Si b) No

17. Si tuvieras a tu disposicion un desayuno, libre de alérgenos, balanceado, rico y saludable,
¢ Cuanto estarias dispuesto a pagar?
a) Menos de $1.500 d) Entre $2.501 y $3.000
b) Entre $1.501 y $2.000 e) Mas de $3.001
c) Entre $2.001 y $2.500

18. Si tuvieras a tu disposicion un plato de comida fuerte (almuerzo o cena), libre de alérgenos,
balanceado, rico y saludable, ;Cuanto estarias dispuesto a pagar?
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a) Menos de $4.000 d) Entre $6.001 y $7.000
b) Entre $4.001 y $5.000 e) Mas de $7.001
c) Entre $5.001 y $6.000

Entrevista a Posibles Consumidores
1. ¢, Como se conforma tu grupo familiar?

a) Soloyo d) Yoy mis hijos

b) Yo y mi pareja /marido e) Yoy amigos(as)

c) Yo y mi pareja /marido mis hijos f) Yoy familiares
¢ Cuantos? g) Otros ¢ Cuales?

2. i Quienes consumen los alimentos o productos “libres de”?
a) Solo la persona que tiene la alergia, intolerancia, enfermedad celiaca, otros
b) Toda la familia
c) Solo algunos integrantes de la familia

3. ¢ Qué les gustaria comprar? (seleccion multiple priorizar)

a) Materias primas “libres de” d) Productos en conserva “libre de”
b) Comida preparada “libre de” e) Pasteleria y postres “libre de”
c) Productos envasados ‘libres de” f) Otros ¢ Cuéles?

(snack, galletas, otros)

4. ; En qué tipo de envase te gustaria que viniera los productos “libres de”?

a) Envases plasticos tradicionales d) Envases de vidrio
b) Envases ecoldgicos e) Me es indiferente el envase
c) Envases de carton f) Otros, ¢Cuales?

5. ;Dénde te gustaria adquirir estos alimentos? (selecciéon multiple priorizar)

a) En un supermercado e) Cafeterias

b) En tiendas de conveniencia f) Pastelerias y/o Panaderias
c) Tiendas saludables g) Restaurantes

d) Tiendas propias “libres de” h) Otros ¢Cuales?

6. ; Como te gusta realizar tus compras? (seleccién multiple priorizar)

a) Presencialmente c) App desde el Celular
b) Via Internet (Pagina WEB) d) Otras ;Cuales?
7. Pensando en comida preparada “libres de” ;,como la prefieres? (seleccion multiple priorizar)
a) Recién preparada c) Fresca sellada al vacio
b) Congelada d) Otras ;Cuales?

8. Entendiendo que la comida fresca es mas dificil de mantener y tiene costos asociados mas
altos, ¢ Estarias dispuestos a pagar un precio mas alto respecto a la comida congelada o
envasada?

a) Si
b) No

9. Respecto a la comida preparada “libres de” s,como te gustaria que estuvieran

proporcionadas?

a) Porcién Individual, pensando en una (sola) comida

b) Porciones individuales con formato para varios dias de la semana
c) Porciones familiares
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selecabhagattiple priorizar) cercanos
d) Otros ¢Cuales?

11. Pensando en comprar comida preparada “libres de” ;La comprarias para consumir?
a) Durante la semana (lun-vie) c) Ambas
b) Fin de semana

12. Respecto a las materias primas o insumos “libres de” ; cédmo te gustaria que estuvieran
proporcionadas?
a) Porciones de menos de 1 kilo c) Porciones de mas de 1 kilos
b) Porciones de 1 kilo d) Otros ¢Cuales?

13. Respecto a las materias primas o insumos “libres de” s cdmo te gustaria comprarlas?
a) Elegirlas presencialmente c) Armar tu propio pack
b) Pack de productos pre-establecidos d) Otros ¢Cuales?

14. Respecto a Productos envasados de larga duracion “libres de” (snack, galletas, otros)
¢,como te gustaria comprarlas?
a) Elegirlas presencialmente
b) Pack de productos pre-establecidos
c) Armar tu propio pack
d) Otros ¢Cuales?

15. ¢ Comprarias este tipo de productos?
a) Si
b) No
c) Nosé

16. ¢ Contratarias una suscripcion de alimentos “libres de”?
a) Si
b) No
c) Depende ¢De qué?

17. Si contrataras una suscripcion, ¢, Con qué frecuencia te gustaria recibirla?
a) 1vezalasemana
b) Cada 15 dias
c) Cada 21 dias
d) 1vezalmes
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Anexo N°3: Entrevistas Realizadas a Expertos durante el Estudio

Entrevista Médico Erick Herrera

Entrega informacion para diferenciar entre la alergia e intolerancia alimentaria, las
cuales se explican en el anexo N°1.

Las personas mas propensas a este tipo de cuadros (alergia e intolerancia
alimentaria) son los prematuros, sexo masculino, nacidos por cesarea, quienes no
recibieron lactancia materna (o la recibieron durante menos de 6 meses) y quienes
tengan predisposicidon genética-ambiental.

Reacciones son variadas como, por ejemplo: dermatolégicas (urticaria, prurito,
eccema, aftas, dermatitis atopica), respiratorias (tos, coriza, estornudos, disnea),
digestivas (cdlico abdominal, nauseas, vomitos, diarrea, dispepsia, distension
abdominal) y pueden desencadenar incluso reacciones anafilacticas mortales.
Riesgos al consumir alimentos con alérgenos: dependen de la carga antigénica del
individuo y de la competencia de su sistema inmunoldgico, pudiendo
desencadenar en casos extremos una reaccion sistémica llamada anafilaxis, que
es mortal.

Cuidados y precauciones que deben tener las personas que tienen alergias e
intolerancias alimentarias: restringir los alimentos a los que son alérgicos o
hipersensibles, por lo que deben informarse bien de las sustancias que contienen
dichos alérgenos. Correcta identificacion del etiquetado en los productos.

Las personas que tienen enfermedades autoinmunes o tienen antecedentes
familiares de tumores endocrinos multiples, se les indica tener una dieta libre de
los principales alérgenos.

El estudio mas reciente (del afio 2016, a cargo del Dr. Arturo Borzutzky de la UC)
sefala que el 5,5% de los pre-escolares padece de alergia alimentaria.

Pensando en los préoximos cinco anos, Erick considera que la deteccion de este
tipo de cuadros va en aumento porque hay mayor informacién al respecto y mas
preocupacion de la poblacion. Ademas, cada vez es mas accesible realizar los
analisis de laboratorio respectivos.

Erick considera que la alimentacion chilena es deficiente porque es alta en grasas
saturadas y carbohidratos. También considera que en los préximos 10 afos esta
alimentacion sera cada vez mas deficiente por los estilos de vida, la poca
conciencia en la alimentacion chilena y el poco tiempo que tienen para preparar su

alimento.
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Con respecto a la alimentacién libre de alérgenos, la principal desventaja es la
restriccion de determinados minerales (aunque es un bajo riesgo por ser
considerados trazas) y la ventaja es la mayor modulacion del sistema
inmunoldgico y la consecuente disminucidn de la incidencia de alergias.

Erick recomienda que las personas consuman alimentos libres de alérgenos
porque la modulacién del sistema inmunolégico que causa la restriccién de
alimentos libres de alérgenos disminuye la posibilidad de reacciones cruzadas
entre las sustancias alimentarias y la carga antigénica de autoinmunidad.

Nos recomienda que los alimentos estén lo menos elaborados posible, tener

menos de cuatro componentes quimicos y estar correctamente rotulados.

Entrevista Ingeniera en Alimentos Luisa Sotelo

Para procesar alimentos de debe cumplir con los puntos basicos indicados por el
reglamento sanitario de los alimentos en el Titulo 1 (articulo 25).

Se debe sacar la Resolucion Sanitaria, la cual es emitida por la Seremi de Salud
de la RM, los permisos municipales y de servicios de impuestos.

Existen empresas que certifican procesos, la mas conocida es la HACCP (Analisis
de peligros y puntos criticos de control). A nivel mundial existen normas
certificables de alimentos y presentan una mayor exigencia que la HACCP, sin
embargo, estas son utilizadas principalmente en exportaciones e importaciones.

La ley de etiquetados no se aplica a productos a granel, solo envasados.

Los profesionales minimos que se necesitan para procesar alimentos son: un
profesional del area de alimentos (puede ser permanente o asesor, esto depende
del tamano del negocio). Ejemplos: Técnico, Tecndlogo, Ingeniero de Alimentos,
entre otros. Es importante la capacitacién que debe tener el profesional.

Lo que se certifica son las materias primas y productos directamente. Hay varios
laboratorios que certifican los alimentos libres de alérgenos como, por ejemplo:
INTA, ISP, GRANOTEC, EUROFINS. Hay programas de gobierno disponibles
para ayudar a los emprendedores a costear estar implementaciones vy
certificaciones.

En Chile, existen entidades que sélo certifican los alimentos sin gluten, los cuales
se marcan a través de un logo que tienen una espiga atravesada por una linea.
Por ejemplo: Fundacién Convivir y Coacel, las cuales exigen un andlisis de

prolaminas (analisis para determinar el gluten en alimentos) de forma periddica.
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- Considerar que un plato con poco proceso puede durar 24 horas. Hay platos que
pueden durar 45 a 60 dias o mas si son congelados. Considerar que mientras mas
aditivos tenga un producto, mas riesgos de que provoque una alergia. Mientras
mas procesado mas durara el plato de comida, pero perdera la calidad nutricional.

- Respecto al traslado de comida, el vehiculo debe tener resolucidon sanitaria,
sistema de frio, idealmente con un sistema de monitoreo de temperatura, el interior
debe estar limpio y que los productos no estén en el piso.

- Para evitar la contaminacion cruzada todos debe estar limpio, la superficie, la ropa,
los accesorios de cocina, los envases, otros. Todo debe ser libre de alérgenos.

- Para producir en un mismo lugar productos que son libre de los principales
alérgenos y productos que si contienen estas sustancias, se deben realizar aseos
muy profundos para garantizar de que no queden trazas de alérgenos en las
superficies y utensilios. Se debe tener cuidado con la ropa, idealmente se debe
usar vestimenta de distinto color para evitar confusion o utilizar elementos
desechables.

- Mucha capacitacion al personal, por las precauciones con la contaminacion

cruzada.

Entrevistas a Potencial Cliente modelo Cafeteria

- Ofrece preferentemente platos de comida fresca, cuenta con un chef en el local.

- También compra a proveedores externos platos preparados. Por ejemplo: Na
Matea le proporciona dos platos vegetarianos sin gluten y dos platos veganos
(lasafia y quiches). Estos platos no vienen con una certificacion.

- Las personas diabéticas son muy preocupadas de la contaminacion cruzada y
vigilan que los alimentos que estan comiendo no contenga mezcla de productos.

- Los productos libres de gluten tienen una baja rotacion. Los clientes solicitan este
tipo de productos, sin embargo, es poco frecuente. Aproximadamente el 5% de la
venta corresponde a este tipo de productos.

- Va a aumentar el consumo de estos alimentos por los siguientes motivos: La
diabetes ha aumentado en la poblacién, existe una tendencia a mejorar la calidad
de productos que se consumen y por moda de comer este tipo de productos.

- Estos productos no deben tener un precio diferente a los platos normales de
comida preparada. Hoy los proveedores le cobran el mismo precio por tipo de

productos.
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- Recomendacion: entender qué quieren los consumidores, cémo lo quieren y el
precio. Son los consumidores los que apalancan los costos del negocio. Es muy
importante considerar los habitos de consumo.

- Esta cafeteria compraria este tipo de productos, sin embargo, es el consumidor
finalmente quién decide.

Anexo N°4: Analisis del Macroentorno de la Empresa PESTEL

e Factores Politicos
Politica de Salud Publica 2018-2022: “Programa Elige vivir sano”, debe coordinar a los
diversos organismos del Estado en la implementacion de las politicas, planes y programas
que sean parte del sistema. Los objetivos de este sistema son: fomentar la alimentacion
saludable para mejorar la nutricién integral y disminuir el sobrepeso, Promocionar
practicas deportivas, difundir actividades al aire libre, actividades de desarrollo familiar,
recreacion y manejo del tiempo libre, acciones de autocuidado, entre otros.
Programa de Alimentaciéon Escolar para beneficiarios con enfermedad celiaca 2017:
Con objetivo de promover una mayor inclusion social e igualdad de oportunidades de
acceso para estudiantes en situacién de vulnerabilidad, Junaeb ha desarrollado un
modelo de atencién a estudiantes beneficiarios que presentan esta enfermedad. Desde el
afno 2017 se ha hecho entrega, de manera paulatina dentro del Programa de Alimentacion
Escolar (PAE), de alimentos especificos para los beneficiarios diagnosticados con esta
enfermedad. Este nuevo servicio ya se encuentra disponible en todo el territorio nacional,
segun las consideraciones técnicas incluidas en las bases de licitacion PAE vigentes.
Politica de Salario Minimo: Un proyecto de ley ingresado en 2019 que fue aprobado por
la Comision de Trabajo, que busca crear un subsidio para alcanzar un ingreso minimo
garantizado (boletin 13041). El texto legal establece un subsidio mensual de cargo fiscal
para los trabajadores dependientes, actuales o futuros, regidos por el Cédigo del Trabajo,
con contrato vigente y a una jornada completa superior a 30 horas semanales. La
instancia consideré una indicacion que sefala que, en el evento de tratarse de
trabajadores contratados o subcontratados por empresas cuyos ingresos por ventas
excedan las 75 mil UF, sera de cargo del empleador la implementacién del aumento de la
remuneracion, también se considerd una indicacion que reemplaza la cifra propuesta por
el Gobierno como ingreso minimo de $370.000, por otra de $550.336 pesos.

e Factores Econdmicos
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Tasas de Interés: El Consejo del Banco Central de Chile acordé en noviembre de 2019
mantener la tasa de interés de politica monetaria en 1,75%. EI compromiso es conducir la
politica monetaria con flexibilidad y que la inflacion proyectada sea de 3% en dos afos.
Inflacién en Chile: Se estima que la inflacion aumentara a 4,5% en 2020 y luego
retrocedera al 2,5% en 2021. La variacion del tipo de cambio puede influir al alza de la
inflacién llevandola a niveles cercanos a 3,5% durante el primer trimestre de 2020.
Crecimiento de Chile (PIB): El Ministerio de Hacienda ajusto las proyecciones del
mercado, fijé un alza de 2,6% para el 2019 y de 3,3% para 2020, inferior a las previsiones
de 3,2% y 3,5% que el FMI espera. El PIB promedio del gobierno seria de 3,4%.

e Factores Socioculturales
Aumento en la Esperanza de Vida de los chilenos: En 2017 subidé hasta llegar a 79
anos, siendo de 82 afios para las mujeres y de 77 afios para los hombres. Chile mantiene
el puesto 36 en el ranking de los 192 paises de los que se publica la esperanza de vida.
Esto quiere decir que sus habitantes tienen una esperanza media-alta, en lo que respecta
al resto de los paises. La esperanza de vida en Chile ha subido respecto a 2007 (78 afos)
Aumento de las personas que padecen enfermedad celiaca, alergias e intolerancias
alimentarias: La ENS 2009-2010 indica que el 1% de la poblacion chilena es celiaca, el
9,4% es diabético y el 60% es intolerante a la lactosa. Chile es uno de los pocos paises
en el mundo que tiene un estudio nacional realizado por el Estado, y fue solicitado por la
fundacién Creciendo con Alergias (2008) y se llevé a cabo entre los afios 2015 al 2017, el
cual indica que el 4,9% de la poblacion infantil sufre de alergias alimentarias.
Tendencia Nacional a la Obesidad: la OMS reporté el afo 2018 que el 63% de la
poblacion adulta chilena y el 50% de nifios menores de seis afos, tienen sobrepeso.
Aumento en el gasto de los Millenials en productos de la categoria de salud y
bienestar: debe cumplir con su visién de estilo de vida adecuado, basados en un cuerpo
saludable y en elecciones bien informadas a la hora de comprar sus alimentos y bebidas
(buscan etiquetas limpias y transparentes) El nimero de chilenos que intenta llevar una
alimentacién saludable alcanza un 65%, lo que significa un aumento de un 4% respecto
de 2017, segun el Estudio “Chile Come Sano” 2019, elaborado por Jumbo y GFK
Adimark. De acuerdo al estudio, entre los habitos que se han incorporado para llevar una
alimentacién saludable, un 50% de los encuestados asegura que prefiere alimentos mas
naturales, sin quimicos, bajos en sodio y azucar; un 46% se preocupa de comer todos los
dias frutas y/o verduras; y un 30% trata de comer mas en su casa y menos afuera.

e Factores Tecnologicos
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Programa Transforma Alimentos: es una iniciativa nacional implementada en alianza
publico-privada, bajo el alero de CORFO, del Ministerio de Economia y de Agricultura, y
con la participacién de la academia. Su objetivo es posicionar a Chile entre los paises
referentes en la produccion de alimentos saludables y sustentables, aumentando el valor
de las exportaciones del sector al afio 2025, mediante la diversificacion y sofisticacion de
la oferta exportadora nacional. El pais exporta anualmente US$ 18 mil millones en
alimentos y se espera que en un plazo de 10 afios ese valor llegue hasta los US$ 32 mil
millones. Esto mediante un cambio en procesos que permitan mayor sofisticacion y
opciones de exportaciones mas diversificadas. Esto le permitira a Chile tener un sector de
alimentos competitivo, con mayor relevancia en la economia. Se busca establecer la hoja
de ruta del programa, disminuir las brechas identificadas en fallas de coordinacién,
insuficiente infraestructura de 1+D+i, capital humano y tecnologias entre otras.

Aumento del Comercio Electrénico: "La tendencia sera que ya no se hablara mas de
comercio, si no que hablaremos sobre omnicommerce, comercio digital, comercio ubicuo.
Tendremos consumidores que utilizaran puntos de venta y puntos de contacto basados en
tecnologia, haciendo que la tecnologia comience a ser parte de todos los procesos".
Marcos Pueyrredon, Global VP Hispanic Market VTEX y Presidente del eCommerce
Institute. Durante 2018 las ventas online aumentaron un 39,4% real anual, 7,8 puntos
porcentuales mas que en 2017, esto muestra el crecimiento que ha tenido este canal. Las
nuevas plataformas como Cornershop han repercutido fuertemente en el sector
Supermercados y Alimentacién, con un alza en sus ventas online de 119% al 2018.
Tecnologia de Conservaciéon de Alimentos: como la High Pressure Proccesing (HPP)
constituye la oportunidad ideal para ofrecer comida preparada premium, refrigerada y
natural, ya que conserva todas las caracteristicas organolépticas del producto final
intactas como el sabor, el color y la textura. Las tendencias de consumo actuales y la
posibilidad de aplicar las altas presiones a una gran variedad de productos ha permitido la
aplicacion de HPP. Considera, ensaladas, cremas, pasta, arroz o legumbres, comidas a
base de carne o pescado. Las altas presiones garantizan la seguridad alimentaria y la
proteccion de la marca mediante la inactivacion de patdégenos y de microorganismos
causantes del deterioro de los alimentos. Esto permite multiplicar por tres la vida util del
producto, manteniéndolo en condiciones de refrigeracién, obteniendo un producto de
calidad debido a que no es necesario aplicar calor ni afadir conservantes o aditivos.

e Factores Ecologicos
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Uso de Plasticos: Fuerte desincentivo al uso de bolsas plasticas debido a la Ley de
Plasticos 21100 de 2018. #ChaoBolsasPlasticas es la Ley que prohibe la entrega de
bolsas plasticas de comercio en Chile. Una iniciativa impulsada por todos los sectores
politicos que busca combatir el uso indiscriminado de plasticos. El Ministerio del Medio
Ambiente puso toda voluntad y la fuerza para aprobar esta iniciativa, que ya se esta
implementando para generar conciencia, cambiar habitos y reducir la generacién de
residuos. Ademas, existe un nuevo proyecto de Ley que busca eliminar los productos
plasticos desechables con el fin de frenar la contaminacion de los océanos, que
representan el 75% de los desechos encontrados en las playas. La iniciativa legislativa,
fue trabajada con las organizaciones medioambientales Oceana y Plastic Oceans Chile y
se enfoca en los establecimientos que venden alimentos, como restaurantes, cafeterias o
tiendas de comida preparada y bebidas.
Uso de Envases Ecolégicos y Sostenibles: el respeto al medio ambiente y el
compromiso de las marcas hacia este tema es positivamente valorado por los
consumidores. Por eso, para condiciones de igualdad en precio, la sostenibilidad de los
envases se convierte en un factor de compra decisivo. Hay una tendencia hacia los
envases flexibles, como una oportunidad para implementar caracteristicas como la
facilidad de uso y funcionalidad del envasado, por otra parte, se piensa en envases
inteligentes, que sea el propio envase el que hable de la calidad del producto, que sean
capaces de indicar si ha sufrido alguna alteracién, si se ha vulnerado la cadena de frio o si
esta a la temperatura 6ptima de consumo.
Economia Circular: la cual persigue mantener los materiales, productos y recursos el
maximo tiempo posible en la economia con el fin de minimizar la generacion de residuos,
los consumos energéticos y de agua, al tiempo que se evitan dafios contra el
medioambiente. La Comisidon Europea propone como iniciativa de la economia circular al
2030, alcanzar el 75% del reciclaje de los residuos de envasado, la reduccion de la
deposicién en vertedero de un 10% de los residuos y la prohibicion de disponer en
vertedero residuos recogidos de forma separada. Con tendencia a envases
biodegradables y que se hagan a partir de los desechos de otras industrias.

e Factores Legales
Ley de Etiquetado de Alimentos 20.060: el objetivo de la Ley es definir limites que
determinen el alto contenido de energia, grasa saturada, azucares y sodio en los

alimentos, incluir el mensaje “ALTO EN” para alimentos que superan los limites y la
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restriccion a la publicidad dirigida a menores de 14 afos de estos alimentos, asi como
también la restriccion de venta y publicidad en los establecimientos educacionales.
Decreto 88 Modifica decreto N° 977 de 1996, Reglamento sanitario de los alimentos:
“El notable incremento que han experimentado las alergias alimentarias, la gravedad de
las consecuencias que pueden ocasionar muy bajas dosis de un alérgeno, y que la Unica
medida eficaz de tratamiento es la eliminacion estricta del alérgeno de la dieta, lo que
pone de manifiesto la necesidad de tomar medidas preventivas para proteger la salud de
la poblacion susceptible, a través de dar la informacion respecto de los productos
alimenticios y sus ingredientes en relacion a la probable alergenicidad de los mismos”, es
la base que sustenta esta modificacion al Reglamento Sanitario.

Subprograma de Alergia a la Proteina de la Leche de Vaca del Programa Nacional
de Alimentacion Complementaria (PNAC-APLV): Es un programa desarrollado por el
Ministerio de Salud cuyo objetivo es entregar beneficios de alimentacién complementaria
a los nifios, nifias, mujeres y personas mayores que cumplen con requisitos establecidos
en la Norma Técnica de Programas Alimentarios. Los beneficiarios de estos programas
son la poblacion infantil menor a 6 afios, gestantes y madres que amamantan, asi como a
la poblacion con diagnostico de algun error innato del metabolismo que requiera
tratamiento nutricional. La entrega de productos a los beneficiarios se realiza,
principalmente, a través de los establecimientos de la red de atencién primaria de salud
(APS) y los productos varian de acuerdo a sus subprogramas. Desde el afio 2015 se
implementa como parte del PNAC el subprograma “Alergia a la proteina de la leche de
vaca” proporcionando formulas hipoalergénicas a nifios y nifias con diagndstico de APLV

de acuerdo con lineamientos establecidos por el Ministerio de Salud.

Anexo N°5: Analisis de Porter para Industria de Alimentos libre de Alérgenos
e Amenaza de Productos Sustitutos

Si el consumidor es celiaco, el sustituto corresponde a los alimentos preparados en el
hogar. Esto reporta mayor trabajo para el cocinero e inseguridad de que el alimento pueda
tener contaminacion cruzada en el caso de que el grupo familiar tenga distintas dietas
alimentarias o cuando una persona que no padece la enfermedad es el que cocina y no
les toma el peso a las consecuencias de comer gluten. La amenaza de sustitucién es
baja.

En el caso de los diabéticos, intolerantes a la lactosa y los que tienen alergia infantil, estos

pueden comer otros sustitutos como comida preparada normal (que tiene alérgenos), sin
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embargo, esto provoca alteraciones en el cuerpo, generando malestar y sintomas que
pueden ser letales. Dado esto, no suele sustituir sus alimentos libres de alérgenos.

e Rivalidad entre Competidores
Existe solo un competidor directo que vende platos preparados libre de varios alérgenos,
que corresponde a un restaurante llamado “Satvico”. Ademas, hay tres restaurantes que
ofrecen en sus cartas alimentos sin gluten y algunos sin lacteos, sin embargo, no excluye
otro tipo de alérgenos y existe el riesgo de contaminacién cruzada porque también
ofrecen alimentos con alérgenos. En el caso de los celiacos, que tienen mas opciones de
restaurantes que cocinan sin gluten, no lo ven como una opcién por la contaminacién
cruzada. Sin embargo, estas opciones son validas para personas que tienen un estilo de
vida saludable. Por el lado de las panaderias, hay tres que entregan todas sus opciones
de productos libres de gluten y otras opciones sin lactosa y/o sin azucar.
Fork tiene un modelo de negocios similar al propuesto, sin embargo, la diferencia es que
ellos ofrecen diferentes menus que tienen alérgenos.
En materias primas, hay varias y diferentes opciones en tiendas saludables, de las cuales,
seis ofrecen materias primas libres de alérgenos, siendo mas comunes las sin gluten, que
cuentan con certificacion nacional, no asi para otros alérgenos.
El crecimiento de la industria es paulatino y tiene que ver con la deteccion de
enfermedades, alergias y/o intolerancias alimentarias.

e Poder de Negociacion de los Clientes
En la RM, aproximadamente el 76% de la poblacién padece la enfermedad celiaca, tiene
diabetes, intolerancia a la lactosa o alergia infantil. Este niUmero es alto en comparacion a
la oferta que existe en la industria. Como el producto es escaso y dificulta encontrarlo en
el mercado, el cliente no tiene poder de negociacion, aceptando el precio que propone el
mercado. El costo de que el cliente se cambie a otro proveedor es alto porque no existe
otra empresa certificada que ofrezca alimentos libres de ocho alérgenos. El costo de
cambio seria comprar las materias primas y cocinar en el hogar, lo cual a la larga es mas
costoso y quita mucho tiempo. Por otro lado, el cliente esta enfocado en la calidad y
seguridad de que el alimento no tenga contaminacion cruzada. Esto hace que aumente el
poder de negociacion a medio, ya que, si se encuentra una irregularidad, el cliente se
encargara de desprestigiar la empresa y los productos.

e Amenaza de Nuevos Entrantes
Cada vez son mas personas que padecen la enfermedad celiaca, intolerancias y alergias

alimentarias. Adicionalmente, con la tecnologia que esta aplicando la medicina existen
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mas posibilidades de diagnosticar a las personas, ya que existe un alto porcentaje que no
se encuentra diagnosticado y tiene desconocimiento de padecer algun tipo de
enfermedad, intolerancia y/o alergia alimentaria. Estos son indicios de que existe un
mercado y si se observa la oferta, esta es escasa, y, por lo tanto, hay una necesidad que
no esta satisfecha. Bajo este concepto la amenaza es alta.
La posibilidad de que empresas que preparan alimentos normales se expandan a vender
este tipo de productos es alta, sin embargo, no aseguran al cliente estar libres de
contaminacién cruzada. Adicionalmente, el consumidor esta cada vez mas exigente y
necesita seguridad y calidad en los productos, por lo tanto, es importante tener una
certificacion que satisfaga al consumidor. Por lo tanto, la amenaza es media.

e Poder de Negociacion de los Proveedores
En proveedores se busca que estos cuenten con buenas practicas de manufactura (BPM)
y que cuenten con procesos certificados libres de alérgenos. Es clave establecer alianzas
y buenas relaciones con ellos. Se trabajara bajo el concepto de “Comercio justo” y se
estableceran alianzas con pequenos productos de frutas y verduras de la RM. Las
materias primas pasaran por un proceso de control de calidad previo para evitar
contaminacién cruzada. Por lo tanto, el poder de negociacién de los proveedores es alto.

e Barreras de Salida
Los activos no son especializados y se pueden vender en caso de querer liquidar o cerrar
el negocio. Para vender alimentos con alérgenos, no se necesita comprar maquinaria
adicional. Por lo tanto, los costos de salida son bajos. En cuanto a los permisos y patentes
pueden ser reutilizados para fabricar otro tipo de alimentos. La certificacién se realiza
constantemente, por lo tanto, si no hay preparacién de alimentos no se debe pagar por la
certificacion. Por lo tanto, las barreras de salida son bajas.

e Barreras de Entrada
Las economias de escala son altas, ya que la demanda es alta y dispersa dentro de la
RM, lo que hace que el foco sea vender volumen. Por otro lado, no hay marcas lideres
dentro del mercado. Ademas, las barreras de entrada son altas. Porque un competidor
nuevo requiere de especializacion en adquirir conocimiento sobre los procesos de
alimentos libre de alérgenos y la contaminacion cruzada. Adicionalmente, se tendria que

certificar para entregar seguridad a los clientes.
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Anexo N°6: Ficha de FORK

Fork Chile es una tienda especializada en la produccion de comida fresca bajo el modelo

ready to eat, utilizan envases de cartén y algunos de plastico para contener sus alimentos.

Estos pueden ser encontrados en puntos de venta, asi como también via delivery a 6

comunas de la RM. Tiene un modelo de negocios similar a ALIA, pero sus platos no son

aptos para requerimientos especiales de alimentacion:

Tabla N°20: Ficha de Competidores Comida Preparada

Nombre Fork

Direccion Av. Américo Vespucio 1710

Comuna Quilicura

Descripcién Tienda que ofrece platos preparados para todos los dias,
frescos y sin conservantes, bajo el modelo Ready to Eat.

Libre de* Aditivos y preservantes

Tienda 16 tiendas Fisica

Despachos Delivery en seis comunas de Santiago, incluyendo Las Condes,
Vitacura, Lo Barnechea, Providencia, Nufioa y Santiago.
2 tipos de ensaladas

. 3 tipos de sandwich

\I;?;f::ti:e 4 platos de comida individual
12 platos de comida familiar
13 tipos de postres

Certificacion No especifica

Seguidores 52.200

Instagram

Fuente: Elaboracion propia con base a paginas web, Instagram y Facebook.

Anexo N°7: Informacion Intermediarios
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Imagen N°7: Mapa con las Tiendas Saludables
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Fuente: Google Maps a partir de informacién de mercado.

Imagen N°8: Mapa con Supermercado Gluten Free Market
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Fuente: GoBgIe Maps a partir de informacién de mercado.

Tabla N°21: Tiendas con Venta por Internet
Tipo tienda

Tienda | Estacion Natural Tienda saludable de productos sin gluten, sin azucar, sin lactosa, otros

La Alacena de

Tienda Clarita

Productos saludables gourmet, sin gluten, sin lactosa y otros

Tienda | Quinoa Love

Productos saludables gourmet, dulces y salados elaborados con quinua

Tienda | LYC Market

Tienda de productos sin gluten, sin lactosa, sin huevo, veganos y otros

Tienda | Moringa Food Chile | Tienda saludable de productos sin gluten, sin azucar, sin lactosa, otros

Anexo N°8: Algunos

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacién de mercado.

Resultados de Encuestas a Potenciales Consumidores




Imagen N°9: Motivos del Consumo Alimentos LDA

Motvos del consumo alimentos LDA
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta.

Imagen N°10: Comportamiento de Consumo

Comportamientod al desayund Compotamento AlmserroCena
ol e = Codnar sus propios aimenlos en

s Codnar tu propéa desayuno &n casa 35 3
casa

= Comprar desayuna en alguna Senda
de conve nlenda

Desayunar en caleberia

o Comprar comida preparada én
alguna tienda de conversnda

Padr por delivry (Pedides Ya
LUber @ats, Rapp, abc)

o Mo desayunar o comer cualyuor cosa = Salir a comer fuera

= Ninguna de las anteriores

o Ninguna o las anterioness

Fuente: Elaboracion propia basada en encuesta realizada a potenciales consumidores.

Anexo N°9: CANVAS de ALIA

Imagen N°11: CANVAS de ALIA

Socios Clave Actividados Clave Propuesta do ("7 | Relacién con "r? Seamentos De .
Valor ~#¥ | Clientes : Consumidores j
. Provegdnre_s de ] + Desarrollo y « Productos certificados ® Prml:luclos de;calidad y + Personas que tengan
:'a“;'"as primas libres manipulacion de libres de ocho alérgenos ceiliicddos e una alergia alimentaria
e alergenos productos en todas las comunas de & Fuerie focg l.jlgnf‘ » Personas que tienen
+ Fundacién Convivir + Comunicacién digital 1a RM » Taller/capacitacion intolerancia a la
. C‘.’ﬂ_mﬂ . « Capacitacion al « Diversas opciones de ® Fuerz.a ‘?" Yenias lactosa
o Ml_“'s’-e"D de Salud personal platos de comida especializada + Personas que padecen
+ Clientes ) + Negociacion con preparada, equilibrada, . Promczlo.r la enfermedad celiaca
« Empresa certificadora proveedores saludable y sellada al especializado « Personas que eligen
vacio un estilo de vida
+ Productos de alta = saludable
Recursos Clave calidad, naturales y sin Canales 7N
aditivos W
« Productos aptos para Tiend Judabl
P . lendas saludables,
o Cerificacién de mum?les e.nfen'neda_des, supermercado
B alergias e intolerancias permel
producios alimentarias especializado (Gluten
. LDg.IStICa debe ser Free Marquet) y
eficiente grandes cadenas de
» Personal que prepara supermercado
los productos + Ventade
suscripciones a través
de internet
Estructura De Cosfos / Fuente De Ingresos 2
\; 2
= Cu.sms de i“S.u"]DS - » Ventas a intermediarios de platos preparados sellados al vacio \/
* Arriendo de.fabm:a de produccidn s Ventas a consumidor a través de suscripciones de platos
. RE"_WUTIG‘THCIOHGS preparados sellados al vacio
« Logistica
+ Mantencion de maquinas
« Costos por certificacidn, permisos sanitarios y patentes




Fuente: Elaboracion propia.

Anexo N°10: Segmentacion de Mercado
a) Macrosegmentacion de Mercado
e Consumidor (Mercado B2C)
Variables Geogréficas: Region Metropolitana
Variables Demograficas: personas que padezcan la enfermedad celiaca, alergias e
intolerancias alimentarias, mayores de 15 afos. Principalmente dirigido a mujeres quienes
padecen los indices mas altos y tienden a llevar una alimentacién mas estricta.
Variables Socioeconémicas: personas con rentas de ingresos mensuales entre $1,0MM y
$2,5MM.
e Cliente (Relacionamiento B2B)
Identificacion de la Empresa
Giro: tiendas saludables que ofrecen productos libres de algun alérgeno; y un
supermercado especialista en productos libres de gluten. A lo largo del proyecto se llegara
a clientes Supermercados aumentando la presencia en salas de ventas dentro de la RM.
Ubicacion Geografica: Region Metropolitana
Volumen de ventas: las tiendas saludables se encuentran en el grupo de ventas al por
menor de alimentos, y facturan en promedio anual cerca de las UF 2.000 (Datos de Sii).
Antiguiedad en el negocio: a todos los clientes del rubro independiente de su antigledad.
b) Microsegmentacion de Mercado
e Consumidor (Mercado B2C)
Variables Psicograficas
Estilos de vida: familias con uno o dos hijos, que viven principalmente en departamento,
cocinan en casa y ambos padres trabajan. Mujeres mayores de 15 afios, que estudian o

trabajan y llevan una alimentacién especial por su condicion de salud.
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Gustos y preferencias: eligen comida saludable y especial de acuerdo a su condicion,
privilegian las etiquetas limpias, productos con pocos ingredientes, buscan empaques
ecoldgicos y tienden a la comida natural, rica y sana, estan dispuestos a probar nuevos
productos y sabores que satisfagan sus necesidades.
Actitudes: son proactivos, buscan y aprenden nuevas recetas para cocinar, buscan
productos novedosos que cumplan con sus requerimientos de salud, y educan a todos los
integrantes de la familia sobre la importancia de que las personas con enfermedades,
alergias e intolerancias alimentarias lleven esta alimentacion por su bienestar y salud.
Beneficio buscado: alimentarse para estar bien y sanos, bienestar fisico, emocional y
espiritual.
Variables de uso
Situacion de uso: personas que consumen individualmente una alimentacion especial,
dado que son los unicos en sus familias que lo padecen, eligen comer fuera solo en
locales certificados o que les asegure que no tienen contaminacién cruzada, de lo
contrario la comida es preparada en casa, la cual es llevada al lugar que vayan.
Cantidad y frecuencia de uso: todos los dias consumen alimentos libres de, compran
snack o productos certificados, en formatos individuales, y/o familiares.
Beneficio esperado: alimentarse, nutrirse y evitar enfermarse por comer alimentos
contaminados. Tener variedad de productos para elegir.

e Cliente (Relacionamiento B2B)
Cultura de la Empresa
Sofisticacion del negocio: negocios medianos, del rubro almacén o tiendas de productos
especiales, con venta presencial y online, no muy sofisticados, con uno o dos locales por
negocio. Deben tener refrigeradores o conservadoras de alimentos. Cuando se ingrese a
supermercados, estos cuentan con secciones de productos especiales.
Competencia: algunos restaurantes y locales de comida fresca para servir o llevar que
son libres de gluten, no asi acrediten estar libres de los otros alérgenos. Estos estan
presentes en los mismos barrios donde se ubican los negocios que seran intermediarios
de los productos, compiten solo en el ambito de la comida para servir, no asi en snack y
otros productos.
Orientacion: los negocios son enfocados a personas con condiciones de alimentacion
especial, ya que ofrecen opciones sin gluten, sin lactosa, sin azucar, veganos, productos

para el cuidado de la piel y la salud en general.
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Centralizacién v/s descentralizacion en la toma de decisiones: generalmente las
decisiones las toma el duefio del negocio o el administrador en el caso que hayan varios
locales

Comportamiento de Uso

Aplicacién: los clientes hacen de intermediarios de los productos que produce y distribuye
ALIA, quienes adquieren los diferentes productos para venderlos a los consumidores
finales, como una nueva variedad en su portafolio para llegar a nuevos consumidores y
potenciales clientes.

Frecuencia de Uso: es diaria, en la medida que se realice una compra de productos
frescos o especificos y es semanal cuando se busca abastecerse de sus productos
saludables o de requerimiento especial, en esas instancias acuden al local por sus

productos.

c) Microsegmentacion de Cliente
Cliente (Relacionamiento B2B)
Comportamiento de Compra
Frecuencia de Compra: clientes que hacen sus pedidos una o dos veces por semana.
Motivos de compra: abastecimiento de sus locales para atender la demanda de los
consumidores.
Comportamiento de pago: crédito a 45 dias.
Respuesta a estrategias de up selling: se ofrecen tanto formatos individuales como
familiares, de modo que el cliente pueda escoger el formato que mas le genera valor.
Formas de Pago: Crédito.
Antiguiedad: todos los clientes independientes de la antigiedad del negocio, mientras mas
clientes dentro de la RM estén interesados en nuestros productos mejor.

e Arquetipo de Consumidor
Mujer de nacionalidad chilena, entre 25 y 34 afios, con uno o dos hijos, vive en la RM,
comuna de Providencia. Es profesional y trabaja junto a su pareja a tiempo completo en
oficina, siendo el sustento principal para su familia, valora su tiempo libre, y requieren
alimentacion especial porque padece una alergia alimentaria. Su familia se adecua a sus
requerimientos alimenticios, pero si pueden comen lo tradicional, ella dedica tiempo una o
dos veces por semana a cocinar, y esta constantemente buscando nuevas opciones en el
mercado, le preocupa la contaminacion cruzada y solo elige alimentos certificados.

e Arquetipo de Cliente
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Mujer de nacionalidad chilena, entre 35 y 45 anos, jefa de hogar que por padecer la
enfermedad celiaca decidié instalar un local con comida apta para celiacos y otras
alergias alimentarias, es madre de un hijo, vive en la RM y tiene su local en la comuna de
Las Condes, se desplaza en su vehiculo propio. Duefia de su negocio familiar, esta
dedicada completamente a él, buscando nuevos productos que pueda ofrecer a sus
clientes. Sus ventas son entre 5 y 7 millones mensuales, su foco es poder mantener su

hogar a través de un negocio que la apasiona, que la conecta con su realidad y con la de

otras personas.

Anexo N°11: Menu de Platos Preparados

Tabla N°22: Menu 1y 2 de Platos Preparados

Menu 1

Pasta de arroz salteada con verduras y pollo

Spaguetti de arroz, con verduras salteadas
(champifion, zapallo italiano, pimentén y cebolla
morada) con pollo a la plancha

Ingredientes para 1 porciéon

100 gr de fideos de arroz

150 gr pechuga de pollo

50 gr champifiones

1/4 zapallo italiano

1/4 pimiento rojo

1/4 pimiento verde

1/2 cebolla morada

1 diente de ajo

2 gr de orégano

10 ml AOVE (aceite de oliva virgen extra)

1 gr sal de mar (pizca)

Menu 2
Guiso de legumbres

Lentejas guisadas con leche vegetal de coco, espinaca,
cebolla, zanahoria, zapallo camote, servido con una

porcién de arroz basmati al ajo.
Ingredientes para 1 porcion

50 gr arroz basmati
100 gr de lentejas
1/2 cebolla

1/4 pimiento verde
1/4 pimiento rojo

1/2 zanahoria

1 dientes de ajo

10 ml AOVE (aceite de oliva virgen extra)
1 hoja de laurel

50 gr leche coco

50 gr espinaca

50 gr zapallo camote

1 gr sal de mar (pizca)

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla N°23: Menu 3 y 4 de Platos Preparados




Arroz Basmati con pollo Lasafa Vegetariana

Lasafa de zapallo italiano laminado, rellena con salsa de
Arroz Basmati verde (al cilantro) con pollo al jugo | tomate natural y sofrito de champifiones (cebolla,

con cebolla, zanahoria y arvejas. zanahoria, pimenton, champifiones), bafiada en salsa
blanca de leche de coco, gratinada con queso vegano.

Ingredientes para 1 porcion

50 gr arroz basmati

150 gr pechuga de pollo

1/2 cebolla

1 zanahoria

50 gr arvejas

30 gr cilantro

1 dientes de ajo

10 ml AOVE (aceite de oliva virgen extra)
1 gr sal de mar (pizca)

Ingredientes para 1 porcion
2 zapallos italianos medianos
1/2 cebolla

1/2 zanahoria

100gr salsa tomate natural
1/4 pimiento verde

1/4 pimiento rojo

70 gr champifiones

200 ml de leche de coco

50 gr almidén de maiz

1 dientes de ajo
15 ml AOVE (aceite de oliva virgen extra)

1 gr sal de mar (pizca)
Fuente: Elaboracion propia.

Tabla N°24: Menu 5 de Platos Preparados
Menu 5

Ensalada Mix de hojas verdes, con pollo con
vinagreta
Ensalada fresca con mix de hojas de lechuga
roble, espinaca, rucula, berros, brotes de alfalfa,
pimentones asados, champifiones ostras
salteados en ajo, y pollo asado en laminas

Ingredientes para 1 porcién
20 gr berros

20 gr racula

20 gr espinaca

20 gr lechuga roble

5 gr brotes alfalfa

1/2 pimentén rojo

50 gr champifion ostra

150 gr pechuga de pollo
Vinagreta

10 ml AOVE (aceite de oliva virgen extra)
1 gr sal de mar (pizca)

5 ml limén

2 ml miel

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo N°12: Detalle Mensual de las Ventas, Costos y Gastos para el primer afo

Tabla N°25: Ventas Mensuales en MM$ por Producto para el aiio 2021

2021 |
Platos preparados sellados al | ¢, 77 | g3 47 (9485|3624 |$ 7.63|$11,10 | $12.48 | $13.87 | 516,64 | $18,03 |$1942| 82219 |$13870
vacio (1 porcién)

Platos preparados sellados al
vacio (5 porciones individuales $1,18 | $1,48 | $2,07 | $2,66 [$ 3,25|% 4,73 ($ 532($ 591|% 7,09($ 768 |% 828|% 9,46 $ 59,11
con prepicado)

Platos preparados sellados al

. - $8 -1$ -|%$ -|$ -|% - % - % - % -1 % - % -1 % - % - $ -
vacio (formato familiar)
Suscripcion de platos preparados |[$  -[$ -[$ -[$ -|$ -1$ -1$ -1$ -1$ -1$ -1$ -9 - $ -
Total $3,96 | $4,95| $6,92 | $8,90 | $10,88 | $15,83 | $17,80 | $19,78 | $23,74 | $25,72 | $27,69 | $31,65 $197,81

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla N°26: Costos Operacionales Fijos en MM$ para el afio 2021

CO Fijos Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep (0]} Nov Dic
Arriendo de fabrica $0,70($0,70| $0,70 | $0,70 [ $0,70($ 0,70($ 0,70|$ 0,70|$ 0,70|$ 0,70|$ 0,70($ 0,70 $ 8,40
Luz $0,12$0,12|$0,12|%$0,12($0,12($ 0,12($ 0,12|$ 0,12]|$ 0,12|$ 0,12|$ 0,12($ 0,12 $ 1,46
Agua $0,03|%0,03|%$0,03|%$0,05|/%0,065(% 0,05|% 005|% 005|% 005|% 005|% 0,05[$% 0,05 $ 0,52
Certificacion $015(¢ -|$ -|$ -[$ -[$ -1$ -1$ -1$ -1$ -1$ -1$ - $ 0,15
Remuneracion Fijas $1,03($1,03|$1,03[$1,03|%$1,03|% 1,03|% 103|$ 103|$ 1,03|% 1,03|$ 1,03($ 1,03 $12,36
Totales CO Fijos $2,03($1,88|$1,88[$190[$190|$ 190|$% 190($ 190($ 190|% 190|$%$ 190($ 1,90 $22,89
IVACF $0,16 ([ $0,16 | $0,16 | $0,17 [ $0,17($ 0,17 ($ 017 |$ 017 |$ 017 |$ 0,47 |$ 0,17 ($ 0,17 $ 1,97
Totales CO Fijos Brutos | $2,19 [ $2,04 | $2,04 | $2,06 | $2,06 | $ 2,06 |$ 2,06|$ 2,06|$% 2,06|$ 2,06($ 2,06($ 2,06 $24,86

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla N°27: Costos Operacionales Variables en MM$ para el afio 2021

CO Variables Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
Materias primas $2,19|$2,54|$3,51|$4,49|$561|$ 790|% 887 |% 995|$11,80|%$12,78[$13,85|$15,75 $ 99,24
Gas $0,06$0,07|$0,09(%$0,12|$0,14|$ 020]|% 023|$ 026|$% 030|% 033|$ 036($% 040 $ 255
Combustible (transporte) $0,15(%$0,151%0,15($0,20|%$0,20($ 025|% 0,31|% 034($ 035|% 0,37|% 037|$ 0,39 $ 3,23
Rappel $0,20|%$0,25]|%$0,35|$0,45|[%054($ 0,79|% 089(% 099|% 119|% 129($ 138|% 1,58 $ 989
Totales CO Variables $2,60($3,00|%$4,10($5,25|%$6,50($ 9,14 |$10,30 | $11,53 ( $13,64 | $14,76 | $15,96 | $18,12 $114,90
IVA CF $0,49 | $0,57($0,78 | $1,00 | $1,23|$ 1,74|% 196 |$ 219(|$ 259|$ 2,80|% 3,03|$ 3,44 $ 21,83
Totales CO Variables Brutos| $3,09 | $3,57 | $4,88 ( $6,24 | $7,73 | $10,88 | $12,26 | $13,72 | $16,23 | $17,57 [ $18,99 | $21,56 $136,74
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla N°28: Gastos de Administracion y Ventas en MM$ para el afio 2021
(e7:\") Ene Feb Mar Abr  May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
Remuneraciones $359(%264|%$264($264[|%$264|% 324|% 264|$ 264(3$ 264($ 264|$ 264 |$ 2,64 $ 33,28
PPTO Marketing $0,82(%$0,22|%$0,25|/%0,85|%$085|% 085|% 145|% 085|% 085|% 085|% 085|% 0,85 $ 954
Gastos de Ventas $4,41|1$2,86|$2,89($3,49$349|% 4,09|% 409(% 349(% 349($ 349(|$ 3,49 |$ 3,49 $ 42,82
IVA CF $0,16 ($0,04 | %$0,05|%$0,16 | $0,16|% 0,16 |% 0,28 |% 0,16|% 0,16|% 0,16 |% 0,16 |$ 0,16 $ 1,81
Gastos Ventas Brutos $457($291]|$294|$3,66|$366|% 426|% 437|% 366|% 366|% 366|% 3,66|% 3,66 $ 44,64
(e?:\V) Ene Feb Mar Abr  May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic m
Articulos de Aseo y Seguridad | $0,53 | $0,41|$0,41($0,41|%041($ 041]|% 041|$ 041($% 041]|% 041($ 041]|% 0,41 $ 5,04
Articulos de Oficina $0,10|1%$ -|$ ~-[%$0,70(|% -|$ -[$ 0,101$ -1$ -[$ 01019 -1$ - $ 040
Internet $0,04|%$0,04 ($0,04($0,04($50,04($ 004]|% 004($ 004|% 004|$ 0,04|$ 004]|% 0,04 $ 042
Sistema de gestion $0,10|%0,10|%0,10|(%0,10|(%0,10|$% 0,70|% 0,10($ 0,10|% 0,70|% 0,10|$% 0,70| % 0,10 $ 1,20
Seguridad (alarma) $0,241%$0,24|$0,24($0,24 (%024 |% 024($ 024|% 024($ 024|% 024($ 024|% 0,24 $ 293
Patente Comercial $0301%$ -|$ -|$ -|$ -[$ 030($% -1$ -1$ -1$ -9 -1$ - $ 0,60
Contabilidad $012|%0,12(%$0,12(%$0,12(%$0,12|$ 0,12|% 0,12($ 0,12|% 0,12|% 0,12|$% 0,42|$ 0,12 $ 144
Senvicio Prev. de Riesgo $0,08/%$0,08]|%$0,08(%$0,08(%0,08|% 0,08($%$ 008|% 0,08(% 0,08|% 0,08($% 0,08|% 0,08 $ 0,96
Telefonia $0,14(%$0,14]|$0,14|$0,14 [ $0,14|$ 0,14($ 0,14|$ 0,14|$ 014 |$ 0,14($ 0,14|$ 0,14 $ 1,62
Mantencién $0,25(%$0,25|$0,25(%$0,25(%$0,25|% 025($ 025(% 025|% 025|% 025($ 025|% 0,25 $ 3,00
Fumigacion $0,08|%$0,08|%$0,08(%$0,08(%0,08|% 0,08(% 0,08|% 0,08(% 0,08|% 0,08(% 0,08|% 0,08 $ 0,96
Gastos de Admin $198|%$1,45|%$1,45($1,55(%$145|% 1,75(% 155|% 145($ 145|% 155(% 145|% 145 $ 18,56
IVA CF $0,38|$0,28 ($0,28($0,30($0,28($ 0,33|% 030($ 028|% 0,28|% 0,30($% 0,28|$% 0,28 $ 3,53
Gastos de Admin Brutos $235|%$1,73 | $1,73($1,85($1,73|$ 2,09(% 185|% 1,73 (% 1,73|$ 185($ 1,73 |$ 1,73 $ 22,09
Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo N°13: Presupuesto de Marketing Mensual en MM$ del primer afio

Tabla N°29: Presupuesto de Marketing en MM$ para el aiio 2021

Detalle Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
Creacion de pagina web y marca $0221$022|%$022|%$022]% 022]%$0,22|% 0,22(%$0,22]|%0,22|%$0,22]|%$0,22($0,22 $2,64
Marketing redes sociales yemail |$ -1 % -1 % -|$060(% 060|%060($ 060|%$0,60|%0,60|%$ 0,60(%$0,60|$0,60 $5,40
Material POP para supermercados | $ -1$ -l$  -|$ -1$ -1$ -1$ -1$ -[$ -|$ -|$ -|$ - $ -
Google Adwords $ -1 $ -8 19 -1$ -1 $ -1 $ -1$ -[$ -|$ -|$ -|$ - $ -
Encuestas mensuales $ -1$ -1$0,03|%$0,03|%$003|%$0,03|% 0,03]|%$0,03(%0,03[%$0,03]|%$0,03(%0,03 $0,30
Talleres y Capacitaciones $ 060|($ -8 19 -1$ -1 % -|$ o60|$ -[$ -|$ -[$ -|$ - $1,20
Total $082|%$022|%$025/%$085|/%$085/%$085|% 1,45(%$0,85|%0,85|%0,85|%$0,85( $0,85 $9,54
PPTO Marketing/Ventas 20,73%| 4,45%)| 3,61%| 9,55%| 7,81%| 5,37%| 8,14%| 4,30%| 3,58%| 3,31%| 3,07%| 2,69% $0,77

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo N°14: Curriculum Socias Gestoras

PAMELA BARAHONA MUNITA
RUT: 17.087.749-7
E-mail: pame.barahona.munita@gmail.com
Edad: 30 afios
Teléfono movil: 9 5392 9353
Direccion: Hamburgo 550 Depto 321, Nufioa, Chile

Presentacién

Ingeniero Civil Industrial con sdlida experiencia adquirida en posiciones claves dentro de grandes
Compafiias en implementacion de proyectos, coordinacién entre areas, liderar equipos de
trabajos y gestion de indicadores. Amplia capacidad de trabajo y autogestién, planificacion y
participacion dentro de equipos de trabajo multidisciplinarios, como Operaciones de Venta,
Planificacion y Control de Gestion. Con capacidad de tener una vision holistica de los procesos
para la resolucién de problemas y eficiente toma de decisiones. Conocimientos avanzados en
SPSS, Office, SAP, BASIS, ventas, evaluacidon de proyectos, procesos, servicios y Canal
Tradicional. Mis intereses estan enfocados en liderar equipos de trabajo, conocer nuevos
procesos, participar de proyectos y relacionarme con personas de distintas areas. Mi principal
logro es consolidarme como lider de proceso de Market to Order en implementacién de SAP.

Experiencia Laboral
02/2014 - A la fecha

COCA COLA ANDINA, Santiago — Chile
Cargo: Jefe Maestro Clientes
Responsabilidades: Implementacion de herramientas comerciales para la
fuerza de ventas y clientes de la compafiia. Lider del
proceso MTO a nivel nacional. Velar por la consistencia
de los datos maestros, de forma de asegurar la correcta
atencion de los clientes, mediante aplicativos comerciales
y posterior gestion de datos transaccionales.
Responsable de llevar la relacién entre el area Comercial
y Sistemas, levantar nuevos proyectos e implementarlos.
01/2013 - 11/2013
INVERSIONES TGA S.A,, Santiago — Chile
Cargo: Jefe de Operaciones, area de software y servicios web
Responsabilidades: Construccion de indicadores de gestién del area de
servicios web.
Antecedentes Académicos
2018-2019 Magister en Administracion de Empresas - Egresada
Facultad de Economia y Negocios, Universidad de Chile

2007-2012 Ingeniero Civil Industrial - Titulada
Universidad Técnica Federico Santa Maria
Cuadro de Honor 2009, 2010 y 2011
Informacién Adicional
2014-2020 Competencias computacionales
Office y SAP nivel avanzado
Basis y SPSS nivel basico

2010-2013 Docencia en Universidad Técnica Federico Santa Maria
Ayudante Gestion Energética, Econometria, Gestidn
Investigacion de Operaciones

Idiomas

Inglés Nivel B1 Intermedio
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RUT: 17172951-3

PILAR VALENZUELA TOLEDO

E-mail: pilar.valenzuelatoledo@gmail.com

Edad: 30 afos
Teléfono movil: 984379749

Direccion: Lord Cochrane 302, Dpto. 814, Santiago, Santiago, Metropolitana, Chile

Presentacion

Contador Publico y Auditor, con experiencia en el sector publico en la administracién y gestién
de programas de financiamiento y cobertura para intermediarios financieros. Actualmente, se
encuentra finalizando, en calidad de egresada, el Magister en Administracion de Empresas en
la Universidad de Chile y se desempeia como Ejecutiva de Inversiones de la Gerencia de
Inversion y Financiamiento de CORFO. Profesional comprometida con su trabajo, proactiva,
con capacidad para trabajar en equipo organizadamente y bajo presion. Plena disposicion de
aprender, adquirir nuevos conocimientos, poner en practica su experiencia en el ambito
publico, busca constantemente su desarrollo profesional y personal. En su formacién valérica
destaca el respeto, responsabilidad, solidaridad, compromiso e integridad. Entrega todo de su
parte para alcanzar las metas de su equipo y considera el cambio del entorno como una
oportunidad para afrontar nuevos desafios y crecimiento.

Experiencia Laboral
03/2014 - A la fecha

Corporacion de Fomento de la Produccion

Cargo:
Responsabilidades:

09/2012 - 02/2014

Ejecutiva de Inversiones

Administrar los Programa de Cobertura y Programas de
Financiamiento que involucran 250 millones de ddlares
otorgados por CORFO. Aplicar procedimientos
administrativos, monitorear, fiscalizar y controlar el
cumplimiento normativo, realizar evaluaciones financieras
y de riesgo a diferentes intermediarios financieros.

Deloitte Auditores y Consultores Limitada

Cargo:
Responsabilidades:

Antecedentes Académicos

2018-2019

2018

2012

Informacién Adicional
2014-2018

Idiomas

Asistente de Auditoria

Auditar Grupo Yamana Gold, del area Energy &
Resources, aplicacion de procedimientos SOX,
revisiones trimestrales y anuales con reportes a Canada.
Auditar Concesionaria Intervial del area Real State y
TMT.

Magister en Administracion de Empresas - Egresada
Becaria Conicyt, Magister de Funcionarios Publicos
Facultad de Economia y Negocios, Universidad de Chile

Diplomado Prevencion, Deteccion e Investigacion Fraude
Facultad de Economia y Negocios, Universidad de Chile

Contador Publico y Auditor
Licenciado en Auditoria
Universidad de Talca

Competencias computacionales
Office nivel avanzado
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Inglés Nivel B1 Intermedio

Anexo N°15: Estado de Flujo de Efectivo

Tabla N°30: Estado de Flujo Efectivo en MM$

ESTADO DE FLUJO EFECTIVO
Flujo Procedente de Actividades de la Operacion

(Pérdida) utilidad del ejercicio

Cargos (Abonos) a Resultados
Amortizacion y depreciacion (+)
Impuesto renta e impuestos diferidos (+)

(Aumento) Disminucién de Activos
Deudores comerciales y otras cuentas por cobrar
Inventario
Impuestos por recuperar

Aumento (Disminucion) de Pasivos
Cuentas por pagar comerciales y otras
Disminucién (incrementos) de impuestos
Aumentos (disminucion) otros activos
Flujos de Efectivo Netos de Actividades de Operacion

Flujo Procedente de Actividades de Inversion
Compras de activos fijos

Aumento inversiones en sociedades

Flujo de Efectivo Neto de Actividades de Inversion

Flujo Procedente de Actividades de Financiacion
Capitalizacion

Aumento inversion

Dividendos pagados

Flujo de Efectivo Neto de Actividades de Financiacién

(Disminucion) incremento Neto Efectivo y Equivalentes Efectivo
Efectivo y Equivalentes al Efectivo al Principio del ejercicio
Efectivo y Equivalente Efectivo al Final del ejercicio

2021

$ -4144
$ 4181
$ 4181
$ -

$ -47,53
$ -54,14
$ -175
$ 835

$-157,02
$-157,02
$ -
$ -
$-204,18

$ -045
$ -
$ -045

© P PP
]

$-204,63
$ 298,91
$ 94,28

2022

1,50
41,49
41,02

0,47

&P hH P

0,00
-18,09
-2,07
20,16

@ P L

12,37
10,42
1,95

55,36

@ PP PP

-21,62

-21,62

@ P &h

© P PP
]

$ 33,74
$ 94,28
$128,02

2023

$ 54,07
$ 67,29
$ 4776
$ 19,52

$ -55,78
$ -52,25
$ -353
$ -

$ 6510
$ 18,90
$ 46,20
$ -
$130,68

$ -20,76
$ -
$ -20,76

@ P hH P
1

$109,92
$128,02
$237,94

2024

$ 196,82
$ 115,76
$ 6297
$ 52,80

$-120,19
$-115,78
$ -4.41
$ -

$ 142,22
$ 46,26
$ 9596
$ -
$ 334,61

-50,17

-50,17

@+ P B

@B P hH P
1

$ 284,44
$ 237,94
$ 522,38

@ P &P P PP PP @ PP ©h P h P

©h P AP P

$
$

$1.081,93

2025

377,40
149,07
82,28
66,79

-147,45
-144,15
-3,29

223,19
57,79
165,40

602,21

-42,66

-42,66

559,55
522,38

Fuente: Elaboracion propia.
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