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Resumen Ejecutivo

El Plan de Negocio que se describe a continuacion, estudia la factibilidad de abrir un
negocio de venta de productos a granel sin generacion de residuos en la comuna de
Nufioa, Santiago de Chile, que permita aprovechar las oportunidades del mercado, de
acuerdo a las tendencias nacionales como internacionales que apuntan hacia la
generaciéon de menos residuos o basura durante la compra de alimentos o productos en
beneficio del medio ambiente

“ZeroWaste”, la tienda, tiene el propdsito de limitar la cantidad de residuos que se genera
durante la compra de productos, logrando asi promover que los clientes lleven sus
propios envases y asi resolver el problema de las bolsas con productos biodegradables
y realizando la compra a granel y asi contribuir en una nueva experiencia de compra
responsable de los clientes. “ZeroWaste” busca ofrecer una gran variedad de productos
a granel, que logren satisfacer las necesidades cotidianas, y servicios que promuevan la
educacion ala comunidad sobre el cuidado del medio ambiente y demostrar a la sociedad
el compromiso de sustentabilidad con la finalidad de poder alcanzar el desarrollo
sostenible en el pais.

El siguiente Plan de Negocio muestra una metodologia completa en donde se analizan
todos los aspectos internos y externos en el negocio, requisitos para su implementacion,
la fuerza de cada uno de los actores que ejerce en ella, la estrategia que permitira
mantener la ventaja competitiva y el plan financiero que permita establecer la inversion
inicial y viabilidad con el fin de poder determinar la factibilidad del proyecto.

Ademas, se plantea que el cliente sea un actor principal y el plan operacional es relevante
para dar continuamente a la satisfaccion al cliente mediante la gestion de calidad,
permitiendo agregar valor a la experiencia y al desarrollo de la empresa de manera
continua.

A pesar de la contingencia actual, en donde la venta online de alimentos se mantiene
activa, se realiza el estudio en donde la inversién del proyecto que asciende a clp$
49.270.887 asociado a la readecuacion de espacios para ser transformados en tienda y
todos los elementos requeridos para la entrada en operacion. La VAN $125.860.016,

Tasa de descuento 12,75%, TIR 55,71%, recuperacion de inversion 2,12afos.



OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

Hoy en dia, debido a los cambios constantes de la tecnologia y la preocupacion por el
impacto al medio ambiente, surgen tendencias que orientan a los oferentes a direccionar
sus lineas de negocio, las cuales deben estar en una constante investigacion y cambios
de adecuacion; entre las diez tendencias del comportamiento de compra de los
consumidores en el mundo segun reporte de Euromonitor! presentado en marzo 2019,
sefiala que estos hoy buscan un mundo libre de plastico, sefiales que evidencian soportar
los oportunidades negocios futuros a corto plazo en esta senda, con conceptos de
sustentabilidad demostrables para los clientes. Bajo esta concepcion es que se propone
el plan de negocios para la implementacion de una tienda con productos a granel que
funcione bajo los conceptos de sustentabilidad y cuidado del medio ambiente, ofreciendo
diferentes productos alimenticios, de uso cotidiano, y productos de aseo personal,

limpieza y cuidado del hogar fabricados con elementos organicos sin envases plasticos.

Basado en las tendencias del mundo se analizan los mercados internacionales para
verificar posibles instalaciones o emprendimientos que conduzcan un direccionamiento
hacia el tipo de cliente y productos a ofertar, con la premisa que estos deben entregarse
sin ningun tipo de envase que pueda ser nocivo para la afeccion del medio ambiente.
Para este concepto se encuentra un tipo de cliente que practica el estilo de vida de lo
sana y sustentable, los cuales son conocidos como los LOHAS (Lifestyles of Health and
Sustainability)?, se estima que alrededor de 80 millones de personas han optado por esta
forma de vida, los que mueven un mercado creciente actualmente desde la economia
verde de 500 billones de dolares anuales.

Otra investigacion sefiala que existe un tipo de consumidores denominados los CSR?
(Consumidores socialmente responsables) los que buscan reducir los impactos negativos
en la sociedad y el medio ambiente. La oferta de estos productos se ha dado
principalmente en paises del primer mundo, particularmente Europa y Estados Unidos.

El segmento de CSR es mayoritariamente joven, donde el 63% es menor de 40 afios. El

! https://www.euromonitor.com/top-10-global-consumer-trends-2019/report
2 ©NMI, 2019 LOHAS Consumer Tracker Study
3 Tendencias de Mercado / Consumo Socialmente Responsable (CSR) en EE.UU.



https://www.euromonitor.com/top-10-global-consumer-trends-2019/report

grupo millennials (21 a 34 afios) se muestra como un segmento muy atractivo para la
categoria de CSR, representando el 51% de los consumidores que estarian dispuestos
a pagar mas por productos con estas caracteristicas.

Adicionalmente se realiz6 un andlisis de mercado, en los sectores de Santiago Centro,
Providencia y Nufioa, en donde se concluye que el lugar mas atractivo para este tipo de
iniciativas es Nufioa. El sector escogido para el punto venta fisico es plaza Nufioa debido
a la gran cantidad de personas que circula en el sector todos los dias, por la diversidad
de comercios pequefios y por el interés de las personas en los temas asociados al
cuidado del medio ambiente, esto debido a que la comuna de Nufioa es pionera en este
tema, con mas de 15 afios de experiencia y en la actualidad es la comuna con la mayor

cantidad de puntos de ventas de productos sin envases plasticos y a granel.

En la investigacion de mercado se captura un comportamiento similar a las tendencias
asociadas de los consumidores socialmente responsables en EEUU en donde aquellos
gue circulan por el sector, en su gran mayoria, estan dispuestos a pagar
considerablemente mas por productos a granel con el fin de reducir la contaminacion del
medio ambiente. Si bien este punto no fue abordado explicitamente con los clientes, fue
observado en el comportamiento de compra en locales del sector con ventas a granel,
en donde los precios de productos comunes de alimentacion y uso diario, superan en

hasta un 25% el precio de los mismos en un supermercado comun en la misma zona.

En Chile se genera aproximadamente 1 kilo de basura por persona y es el pais que
genera mas basura por persona en Sudamérica. Del total de basura, solamente se recicla
aproximadamente el 10%, cuando el 90% podria ser recuperado. Por otra parte, la basura
se encuentra en el segundo lugar dentro de las preocupaciones de las personas. Existen
grupos que estan preocupados del reciclaje, pero también del manejo de los residuos y
la disminucién de ellos. Lo cierto es que el reciclaje es una alternativa para manejar el
tema de la basura o residuo, sin embargo, no resuelve el problema de fondo. Para ello,
se observa el nacimiento de varios comercios enfocados a la venta a granel, alguno de
ellos con foco explicito en la disminucién de residuos, como es el ejemplo de la tienda de

Nufioa “Cero Residuo”. Por otro lado, se observan grupos en Facebook en Chile y en el

9



mundo con millones de seguidores, en donde se comparten sugerencias para la
disminucion de residuos, como también locales que estan enfocados en la compra a
granel.

En linea con las politicas publicas en Chile en relacion al cuidado del medio ambiente es
necesario entregar a las personas herramientas y desarrollar en ellos habilidades para
hacer frente a la basura y la contaminacién de manera integral, buscando un equilibrio
en la vida, tal como “Fundacién Basura” que permite a sus colaboradores empoderarse

del tema y convertirse en agentes de cambio positivo activo hacia sus comunidades.

Finalmente, el tamafio de mercado de acuerdo a la investigacién realizada en el sector
de emplazamiento de la tienda asciende a CLP$525.180.344. Ver resultados de
investigacion de mercados en Anexos 12.1,12.2y 12.3.

. ANALISIS DE LA INDUSTRIA, COMPETIDORES, CLIENTES

2.1.Industria

La industria en la que se encuentra “ZeroWaste”, corresponde a las ventas al por menor
de alimentos en comercios especializados (almacenes pequefios y minimarket) de
consumo diario, tales como: alimentos, aseo para el hogar y personal de venta a granel.
Segun estas tendencias y las evidencias del impacto medio ambiental en el mundo, es
gue han comenzado los cambios en el como la sociedad y la industria, se han ido
adaptando en cuanto a su comportamiento de compra y consumo de bienes y servicios.
En Chile las evidencias mas explicitas asociadas a tomar decisiones concretas sobre la
gestion del impacto ambiental, comenzaron gubernamentalmente, en donde se inician
acciones para legislar sobre el uso y distribucion de agentes contaminantes como el
plastico.

A partir del 3 de agosto del 2018 se prohibe el uso de bolsas plasticas para la entrega de
productos, lo que obliga a modificar el comportamiento de compra de los consumidores

en el pais.

Otras de las medidas que también producira efectos al cambio en el comportamiento de

compra 0 consumo, es la aprobacioén de la ordenanza impuesta por el consejo municipal
10



de providencia, que promueve el consumo responsable de plasticos y envases de un sélo
uso, mediante la sancidon de su distribucion y comercializacion. Esta regulacion es
aplicada inicialmente para bares, restaurantes y quioscos prohibiendo el uso de
cubiertos, platos, envases para comida, bombillas, vasos, revolvedores y todo aquello

gue sea plastico con un solo uso.

2.2.Andlisis del Macroentorno (PESTEL, Ver anexo 12.4)

A continuacién, se presenta un andlisis del macroentorno (Ver Anexo 12.4) con la
finalidad de visualizar posibles riesgos o reglamentaciones que podrian afectar los costos
fijos del proyecto como también las posibles barreras gubernamentales que se tienen
gue tener en cuenta para no afectar la continuidad del modelo de negocio.

En el analisis, se observan oportunidades que se destacan en la industria principalmente
en los comportamientos sociales y tecnologicos, en donde las comunidades son mas
conscientes del cuidado del medio ambiente, son activos en las redes sociales y ocupan
diversas tecnologias para abastecerse. Los riesgos asociados al ambiente competitivo,
a los problemas sociales o la Pandemia COVID-19, hacen que se tome especial atencion
al vinculo emocional, a reunir esfuerzos por un propésito comun de las comunidades en
un mejor desarrollo del pais, en beneficio del medio ambiente y cuidado personal, por lo
tanto, la educacion al cliente es clave para el ingreso actual y futuro con una buena

estrategia para mantenerse presente en la compra consiente cliente.

En base a lo sefialado anteriormente, se concluye que la tienda “ZeroWaste” se
robustece con la propuesta de valor definida y se sostiene con la estrategia de triple
impacto social, ambiental y econdémico, lo cual permitira apoyar los objetivos de
sustentabilidad. Adicionalmente a pesar de la Pandemia COVID-19, el comercio online y
b2c de alimentos y otros productos se robustece, por lo tanto, las estrategias y canales

digitales activos de venta se apoyan con el desarrollo tecnolégico del pais.

11



2.3.Analisis de la Industria (PORTER)

En la industria en la cual se desenvuelve este plan de negocios, hoy existen algunos
actores relevantes los cuales se sitlan en zonas geograficas distintas uno de otros, en
donde hoy aparece un gran competidor el cual en un futuro podria verse como el principal
y que hoy se estd sumando a la venta de productos de consumo sin envases para la
disminucién de desechos plasticos. Un ejemplo concreto es el experimentado por Jumbo*
en este primer trimestre del 2019 en donde la compafia ha eliminado 1,5 toneladas de
plastico, lo cual desde el inicio de la implementacion ha totalizado 4,5 toneladas menos
de plastico, plan que se inici6 en las plazas de frutas y verduras, la cual ha totalizado un
incremento en las ventas de un 17%, resultado que evidencia un cambio considerable en
las preferencias de los consumidores. Finalmente, de acuerdo a la investigacion de
mercado realizada (ver anexos 12.1, 12.2, 12.3), el tamafio de mercado corresponde a
CLP$525.180.344.

Poder de Negociacién de los clientes:

En relacién al poder de negociacion de los Clientes, ya es posible evidenciar que estos
tienen cambios importantes en las decisiones de compra, en donde se refleja una
preocupacion en crecimiento por el cuidado del medio ambiente como lo indica asi
también el estudio de mercado expuesto en anexos 12.1, 12.2, 12.3, y también las
evidencias internacionales lideradas por los consumidores socialmente responsables,
cambios de comportamiento que van en linea con este tipo de iniciativas a la hora de
tomar decisiones de compra, pero también aparecen segmentos considerables de
clientes que privilegian el tiempo de compra asociados a la adquisicion de sus productos
en un tiempo breve en las tiendas de conveniencia, como lo sefala el proveedor de
investigacion de mercado Euromonitor, en donde esta practica cada dia captura mas
adheridos lo que ha hecho que las consumidores se inclinen considerablemente por este
sector de distribucion de alimentos.

Segun lo mencionado anteriormente todo apunta a que las influenciadores

internacionales a través de la divulgacion de informacién asociadas al comportamiento

4 Verduras sin plasticos. https://www.capital.cl/jumbo-saca-cuentas-alegres-con-verduras-sin-plasticos/
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de compra del cuidando el medio ambiente y lo acelerado de la vida en la actualidad con
largas jornadas de trabajo, prefieren compras de corto tiempo, lo que inclina
considerablemente la balanza hacia el tipo y tamafio de tiendas analizadas en este
estudio, el cual provoca que los clientes posean un alto poder de negociacion.

Amenaza de los huevos entrantes:

En cuanto a la amenaza de nuevos entrantes de pequefos puntos de venta que son la
principal competencia(menores a 400[m?]), se puede observar que dentro de la
clasificacion de mercados de conveniencia®, se evidencian datos entregados por
Euromonitor internacional, en donde las ventas de este tipo de mercados pasaron de
US$94MM en el 2012 a US$145,7MM a fines del 2018, lo que produce un incremento
del 53% en las ventas de este tipo de tiendas, comparado con un incremento en las
ventas del 27,3% de los supermercados (tiendas entre 400 y 2500[m?]) y un crecimiento
de ventas de del 39,4% en Hipermercados(>2500[m?]), también en el mismo periodo,
analisis que responde a las nuevas formas de compra de los consumidores y que abre
un importante espacio de crecimiento en este tipo de negocios con respecto a las grandes
tiendas, las cuales también estan fuertemente cambiando y haciéndose mas
responsables en el tratamiento de residuos, condicion de evolucién que hace que los
clientes se inclinen considerablemente por este tipo de alternativas.

Bajo los conceptos y evidencias indicadas y basandose en que las pequefias tiendas no
requieren una gran inversion y gubernamentalmente los permisos municipales no tienen
muchas dificultades para abrir este tipo de emprendimientos se clasifica como alta la

amenaza de los nuevos entrantes.

Poder de negociaciéon de los Proveedores

Chile goza de condiciones climaticas y barreras naturales privilegiadas para el desarrollo
de la industria agroalimentaria con multiple gama de oferentes tanto industriales en
produccion agroalimentaria como artesanales, y con un indice de seguridad alimentaria
elevado ocupando el primer puesto en Latinoamérica y el 24 en el mundo, es un

exponente privilegiado de diversas especies de frutos en condiciones frescas y

5 Ventas de tiendas de conveniencia http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=469148
13



deshidratadas, con una logistica muy desarrollada que ocupa el 2° lugar en Sudamérica®,
en donde la oferta local es muy amplia y variada haciendo que sea facil cambiarse de
productor o proveedor de productos para este negocio, punto muy importante ya que es
una de las actividades claves que se desarrollaran, la busqueda constante de
proveedores estratégicos en linea con el modelo de negocio de la empresa relacionado
con un producto sustentable desde su cosecha hasta que llega a las manos de los
clientes. (Ver anexo 12.18). Bajo este contexto se considera un bajo poder de
negociacion de los proveedores.

Sustitutos

Para el caso de negocio propuesto el cliente compra una experiencia distinta de compra
en donde se le debe demostrar y asegurar el cuidado con el medio ambiente asociado a
la explotacion de los recursos que no sean sacrificados para las futuras generaciones,
por ende, no se refleja un producto sustituto, si no que un servicio sustituto ofertado por
la poca competencia con el mismo servicio y por las tiendas o negocios de feria o
mercados artesanales de menor tamafo. Por lo tanto, se considera una amenaza baja

de sustitutos.

Luego de analizar cada una de las fuerzas que comprenden la Industria, se concluye que
esta industria no es atractiva, ya que, si bien las barreras de entradas son altas, en la
actualidad existe a competencia entregando los productos, de la forma que propone este
plan de negocio, por ende también una alta rivalidad entre los competidores, y debido a
la realidad técnica-econOmica agraria, existe una amplia oferta de pequefios
emprendedores entregando los productos organicos, naturales y sustentables, los cuales
disminuye el poder de negociacion de los proveedores en esta industria.

Se estima que las bajas barreras de entrada a la industria produciran en el largo plazo
un estallido de puntos de venta a granel, sustentables por ende se establecera como
ventaja competitiva basada en la diferenciacion, para obtener la fidelizacion de los
consumidores con la marca, a través de la innovacion y experiencia de compra,

entregando productos Unicos producidos por la tienda.

6 Alimentos Saludables:https://investchile.gob.cl/es/industrias-clave/industria-alimentaria/
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2.4. Competidores.

Los participantes actuales principales en el mercado asociado al modelo de negocio

propuesto son:

Sin envase, comienza sus actividades en Marzo del 2018, y se encuentra ubicado en
Irarrazaval 3620 Nufioa, atiende de Lunes a sabado de 10:00 a 20:00 hrs.

Este local es competencia directa geograficamente para la idea de negocio propuesta.
Proyecta una venta con principios de conciencia ecoldgica, pero para los productos mas
especiales para veganos y diabéticos, los ofrece con su envoltorio de produccion
(Plasticos) de las distintas marcas, sin embargo, la gran mayoria de los productos son
ofertados sin envase. Los clientes que aca compran en su mayoria llevan los envases
tanto reciclables o reutilizables para poder transportar sus productos. En el local también
se venden envases de tela y distintos materiales reciclables para transportar los
productos.

Aca se pueden encontrar productos que se ofrecen a granel como Alifios, frutos secos,
huevos, café de grano, distintas variedades de té, miel a granel, pan e incluso aceite,
productos para celiacos, pero esos si se venden en envases plasticos para que no haya
contaminacion cruzada, en este afio se implementd una panaderia en sus instalaciones.
También ofrecen a granel detergente, jabones y productos de limpieza en general.

Actualmente no posee App.

La Nacional Granel, Ubicado en Galvarino Gallardo 1522, Providencia y atiende de lunes
a viernes 10:00 a 19:30, sabados 10:30 a 14:00. es conocido por ser hasta el momento
el tnico que aplica los conceptos de sustentabilidad desde el productor hasta

gue es entregado a los distintos clientes, y evitar generar la menor cantidad de residuos,
y para el caso en que esos sean generados, estos son gestionados. Actualmente sin
App.

En este emporio se pueden encontrar desde frutos secos, huevos de gallina libres (eco
gallina), aceites, condimentos, distintos tipos de especias, y productos de limpieza

biodegradables.
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Kulkoemporio: Actualmente es una tienda 100% Online. Con una declaracion sobre el
cuidado del planeta y apertura de conciencia sobre olvidar el uso de bolsas reutilizables,
nace la empresa Kilkoemporio en donde se pueden adquirir alimentos y otros articulos
para el hogar, sin residuos plasticos. Existe la posibilidad de elegir el empaque o hacer
refill directamente en la despensa del cliente. Disponibilidad de contacto via email y

Whatsapp. Actualmente no posee App.

Sin embargo, existen otros potenciales competidores en las comunas en que se
abordara el negocio, por lo que se realiz6 una investigacion evaluando diferentes

caracteristicas. Ver Anexo 12.5

De acuerdo a la evaluacion, si bien existe competencia en esta industria, con tiendas
gue ya realizan lo que se propone, como se Vio en el punto anterior, el mercado chileno
en esta industria aun se encuentra en etapas iniciales, por lo que existe una gran
cantidad de clientes potenciales, con nuevos comportamientos de compra que no estan
satisfechos al 100% de la oferta actual a los cuales no se les genera el valor que
realmente pueden capturar de cada uno de los productos y servicios a ofertar.

La ubicacion de “ZeroWaste” es relevante para esta iniciativa, ya que la demanda se
intensifica en este punto de la comuna y adicionalmente parece un nuevo perfil de
comprador con respecto a las primeras zonas analizadas, comprador que también se
interesa por productos de calidad certificada e interés en el medio ambiente y comida
saludable en general y le da valor a aquellos productos que son producidos

sustentablemente junto a sus certificaciones de productos organicos.

En la Fig. II-1, se ha realizado el mapa de posicionamiento en base a las tiendas a granel
disponibles hoy en el mercado de los competidores’® mas relevantes de la industria,
analizando cémo actualmente compiten. En el eje X de se evalla si compiten por
diferenciacién en productos, y en el eje Y por interés en el cuidado del medio ambiente

o por alimentos saludables.

7 http://loquemaspuedo.cl/donde-y-como-comprar-a-granel-en-chile/
8 https://www.emol.com/noticias/Tendencias/2018/06/16/910004/Para-disfrutar-Adhieres-a-las-compras-
sustentables-Conoce-cuatro-tiendas-donde-venden-a-granel.html
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Hoy el comportamiento de compra de los clientes esta cambiando, basado en las
evidencias explicitas del cambio climatico, y en lo rdpido en que la informacién es
compartida y como las redes sociales influencia de sobremanera en las decisiones de
compra y estilos de vida para las actuales generaciones.

Basado en un estudio realizado en la zona geografica del punto de venta, situado en los
alrededores de plaza Nufioa, se identifica que los clientes de foco, son aquellos que en
su vida diaria son socialmente responsables, preocupados del medio ambiente, utilizando
en lo minimo posible transporte propio que sea contaminante, la gran mayoria de ellos
se desplaza en medios no contaminantes o transporte publico, gestionan sus residuos
domiciliarios, y realizan compras en su mayoria de productos sin envase, si bien se
preocupan de su salud, su foco de compras se orienta a satisfacer su necesidad, de
sentimiento de satisfaccion de aportar al cuidado del planeta, disminuyendo de sobre
manera la cantidad de basura en sus compras y reduciendo las emisiones de CO2 en
cada actividad que realizan diariamente. Estos clientes en su conjunto, satisfacen su
necesidad de cuidado del medio ambiente, en las tiendas de ventas al por menor
comprando cada producto sin envase para transportarlo.

Otro cliente es aquel que busca el cuidado de su salud comprando productos organicos
y naturales. Mas de un 60% de estos potenciales clientes se mueven en un rango de
edad de entre los 20 los 39 afios. Un 29% de los encuestados que compra a granel son
personas solas y un 37% vive en pareja sin hijos.

Los potenciales clientes se orientan de sobremanera a volver al tipo de compra de sus
antepasados, pero algunos mas preocupados buscan y consultan por la procedencia de
los productos, por ende, se estan exigiendo evidencias del como se esta produciendo
realmente el producto que llega a las tiendas, prefiriendo productos nacionales (orientado
a evitar la contaminacion por traslados en importacion internacional), e idealmente de
productores artesanales.

Si bien se detecta también que los clientes buscan comprar solo lo justo para su uso
semanal o mensual, estan dispuestos a pagar mas por productos que le generen una
satisfaccion de cliente responsable con el medio ambiente y que aporte al desarrollo de
pequefios emprendedores, buscan productos que puedan evidenciar la produccién
responsable de los productos, tanto en su elaboracion como en la gestion de los residuos

que estos podrian generar.
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Existe una segmentacion de clientes, para la cual también se enfocara la tienda, asociado
a aquellos que buscan productos orgénicos, los cuales no hayan sido alterados
con productos quimicos como plaguicidas, insecticidas, aditivos, pesticidas, fertilizantes
artificiales, etc., también productos que sean extraidos de la cosecha de forma lo mas
natural posible, sin maquinaria pesada que también dafia y contamina los espacios y
ambientes cultivables.

Los productos seran ofertados en primera instancia en la tienda fisica, la cual sera el
punto de venta oficial, en donde el personal de ventas estara capacitado informar la
elaboracién y produccién de la totalidad de la gama de productos, con el fin de entregar
el conocimiento a los clientes de productos sustentables en su elaboracién y en toda la
cadena de produccion y también informando sobre la calidad de estos al ser obtenidos
natural u organicamente. Para aquellos que requieran el reparto a domicilio, se fomentara
el transporte saludable y que genere buena salud para los trabajadores de la tienda,
como el reparto en bicicletas o vehiculos fraccionados manualmente por el repartidor,

guien transmitird y fomentara a los clientes el desplazamiento no contaminante.

En conclusién, a pesar de que los clientes poseen bastantes alternativas de compra y la
amenaza de nuevos competidores también es alta debido a la tendencias actuales
nacionales e internaciones, actualmente existe a la fecha una gran oportunidad para
poder realizar este tipo de negocios que entreguen un beneficio a la sociedad, mas aun
con una propuesta de valor que genera triple impacto en lo social, ambiental y econémico.
En base al estudio de mercado y a la investigacion de tendencias nacionales como
internacionales se competird mediante la diferenciacion junto a la propuesta de valor
definida en el modelo de negocio segun a los segmentos detectados que tienen interés
en tener a su disposicidon una tienda que le permita comprar a granel, con un impacto

beneficio al medio ambiente y cuidado personal.
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lIl. DESCRIPCION DE LA EMPRESA Y PROPUESTA DE VALOR

3.1 Modelo de Negocios

El modelo de negocio de “ZeroWaste” propone una oferta de productos a granel en una
tienda fisica y online ubicada el sector de plaza Nufioa. La tienda fisica se disefiara con
el objetivo de tener eficiencia energética dentro de sus dependencias, calidad ambiental
al interior, eficiencia del consumo de agua, y un cuidado en la seleccién de materiales
de construccion, con la finalidad de poder certificarse como una tienda sostenible (LEED
Certificacion) como también obtener la certificacion ISO 14.000 sobre gestion ambiental.
La tienda estd comprometida en fomentar la compra sin ningin tipo de envase que
genere residuos, por lo tanto, se utilizardn aquellos que son 100% biodegradables o
compostables para la totalidad de los productos. Ademas, se opta en la oferta productos,
aquellos que en su mayoria tendran alguna certificacion de tipo organica y naturales que
de paso ayuden a mejorar la salud de sus consumidores o que declaren dentro de su
propuesta, algun compromiso con RSE. La propuesta de valor propone también el
reparto de los productos a domicilio por medios no contaminantes, por ejemplo, bicicleta
0 medios eléctricos, con el fin de fomentar entre los clientes la reduccion de emisiones
de CO2.
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3.2 Canvas

Asociados
Claves

- Entidades
Gubernamental
es.

- Proveedores

- Desarrollador
y mantenedor
de pagina WEB

para la
promocion y
compra en
linea.

Actividades Clave

- Diseflar y mantener teméticas de
ambiente sustentable tanto en la pagina
web, redes sociales como también en el
punto de venta.

-Promover constantemente a los
clientes el transformarse en agentes de
cambio de dentro y fuera de su entorno
diario, como familiar, laboral etc.

- Constante busqueda de proveedores

que realicen produccién de sus
productos sustentablemente o
mantengan certificaciones, y que

trabajen acorde a los principios de
cuidado al medio ambiente en toda su
cadena de produccion y ofrezcan costos
que se vean reducidos con respecto a
una produccion tradicional de los
mismos productos a tiendas que no son
sustentables.

- Seguimiento y orientacion de
preferencias 'y cambio en el
comportamiento de compras de los
clientes.

- Fidelizacién de clientes

- Actividades periédicas de difusién de
informacion en el punto de ventas o
redes sociales que eduquen acerca de
las consecuencias producidas por la
humanidad en el planeta.

-Aseo y mantenimiento.

- Experiencia del cliente en la tienda, a
través de la compra online.

- Experiencia del personal por ser parte
de la empresa.

-Gestion de clientes y evaluacién de
satisfaccion

-Calificacion de personal.

-Andlisis de calidad.

-Blsqueda de alianzas y convenios

Recursos Clave

- Cultura Organizacional

- Capital Humano

- Espacio ad-hoc para clientes SR

- Jovenes capacitados en el punto de
venta, que practiquen una vida
sustentable y se comporten como
agentes de cambio ante los clientes.

- Aplicacion Mavil

- Tienda fisica

- Instalaciones y Ambientacion

Propuesta de Valor

1.Oferta de productos a
granel, los cuales
produzcan cero residuos
no organicos después
de su consumo, con el
fin de cuidar el medio

ambiente evitando la
contaminacién con
plasticos. Al comprar
productos no envasados
con residuos
contaminantes, se
utilizaran aquellos
envases de tipo
compostables o]

biodegradables, con la
finalidad de que no
generen residuos al
medio ambiente.
Ademas, la tienda se
certificara mediante
LEED e ISO 14.000
como parte de este
compromiso.

2. Oferta de productos
de calidad obtenidos
sustentablemente desde
su produccion inicial
hasta llegar al hogar de
los clientes. Para ello se
buscaran proveedores
que mantengan
certificaciones
organicas.

Relacién con el Cliente

- Relacién directa a través del punto de venta,
con personal de atencibn a cliente
mayoritariamente joven de entre 21 y 33 afios
gue sea capaz de traspasar la cultura de la
empresa a los clientes orientandolos a que sean
propulsores del cambio en el comportamiento de
compra hacia una compra sustentable

- Servicio de Entrega a Domicilio.

- Pagina Web y redes sociales con disposicion
de ventana para consultas, propuestas y
comentarios en general

- Charlas Técnicas educativas y de conciencia
social en el punto de venta, asociadas a los
efectos producidos por el cambio climético,
orientado a los dafios producidos por el plastico
en la flora y fauna marina que afecta las
corrientes que producen el equilibrio térmico del
planeta.

- Generacion de Aplicacion movil, para
seguimiento de métricas de carbono equivalente
dejado de emitir con puntos que produzcan
descuentos en las compras por las métricas
acumuladas.

Canales de Distribucion

- Punto de Venta

- Despachadores a Domicilio.

- Pagina web.

- Redes Sociales

- Aplicacion Moévil APP (Ver Anexo 12.8)

Segmentos de clientes

1. Clientes Socialmente
Responsables que
buscan satisfacer su
necesidad de cuidado al
medio ambiente con
alternativas de consumo
que evitan la
contaminacion con
desechos de plésticos.

2.Clientes que buscan
productos de calidad,
con preocupacion de su
salud, consumidores de
productos naturales 'y
organicos.

Estructura de Costos

.- Sueldos y Arriendo Local, Pago de Servicios, Basicos,
Marketing Tradicional y Digital, Software de Gestion y

Relacionamientos de Clientes,

Proveedores

Capacitaciones y Pago

Flujos de Ingresos

- Ventas diarias en el punto de venta.

- Ventas en linea

1 Fuente: Elaboracion propia

Tabla llI—1

Canvas!!
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3.3 Descripcién de la empresa

3.3.1 Mision

Contribuir al cuidado del medio ambiente, mediante la entrega a al cliente de la mayor
diversidad de productos para satisfacer las necesidades cotidianas, y a la vez ofrecer
productos de calidad para el cuidado de la salud, organicos y naturales, producidos

sustentablemente.

3.3.2 Visiéon

Ser reconocida en la industria nacional como una de las tiendas de venta de productos
a granel de manera sustentable mas reconocidas, contribuyendo a la educacion de la
poblacion en cuanto a la informacion en materia de cuidado del medio ambiente, vida
sana y alimentacion saludable, haciendo que los consumidores sean embajadores del

cuidado del planeta y de paso se cuiden a si mismo como a los que los rodean.

3.33 Valores

. Transparencia en cuanto a la vida de produccion de los productos, la cual
permita a los clientes verificar claramente los conceptos de valor
ofertados.

. Pasion en el servicio de atencion como también orientado a la educacion
de los clientes alineado a los efectos en el medio ambiente producidos
por las preferencias en el comportamiento de compra de los
consumidores.

. Transformacion, que permite estar continuamente adaptandose a la
satisfaccion de las necesidades de los clientes y luchar dia a dia por

mejorar lo que ofrecemos y como lo ofrecemos.
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Anélisis FODA

3.33.1

3.3.3.2

3.3.3.3

Fortalezas

F1.

Conocimiento de los problemas de impacto ambiental que hoy son
tema de analisis y discusion en territorio politico, cultural y redes
sociales.

F2. Contactos con distintos tipos de proveedores en las zonas mas
cultivables por metro cuadrado del pais para la distinta gama de
productos a ofertar.

F3. Tienda fisica ubicada geograficamente en una zona con habitantes
altamente preocupados por el medio ambiente y por su salud.

F4. Contar con una base de gastos gestionada a través de tecnologia de
la informacién para modelar el comportamiento y el cambio de este en
las compras para orientar el modelo de negocio hacia las distintas
preferencias de los consumidores orientados a proteger el medio
ambiente y cuidado su salud a través de la alimentacion.

Debilidades

D1. Desconocimiento de la actual estrategia de la competencia.

D2. No tener el capital suficiente para abordar una posible crisis de
economica.

D3. Poca experiencia para reaccionar rapidamente ante una copia del
modelo de negocio.

D4. Los socios no cuentan con experiencia en la industria.

Oportunidades

O1. Cambio actual considerable en el comportamiento de compra de los
consumidores asociado al cuidado de la salud y el medio ambiente.

02. Incremento en la toma de conciencia de la importancia de mantener
una vida saludable y cuidar el medio ambiente.

03. Publicidad constante apalancada por organizaciones
gubernamentales.

O4. Cambio en las leyes asociadas a productos de consumo de un solo
uso, que direccionan el comportamiento de los consumidores a ser mas
sustentables en las decisiones de compra y en la gestion de residuos.

0O5. Fuerte divulgacion de informacion por redes sociales acerca de los

nuevos estilos de vida, fomentan el cuidado de la salud y el medio
ambiente.
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3.3.34

O6. Baja oferta en la actualidad de tiendas que comercialicen realmente
productos sin ningln tipo de envase.

O7. Incremento de enfermedades vinculadas al consumo de alimentos no
naturales, con una composicién de colorantes y sal en exceso para la
conservacion de alimentos.

08. Mercado potencial en crecimiento.

09. Incremento en la toma de conciencia de la importancia de mantener
una vida saludable y cuidar el medio ambiente

Amenazas

Al. Crisis economica en la region.

A2. Batalla comercial entre Chinay EE. UU.

A3. Bajo respaldo econémico para abordar una posible crisis econémica.

A4. Baja experiencia en poder lograr evitar la copia del modelo de negocio.

A5. Imitacion del modelo de negocio.

A6. Ingreso de nuevos competidores al mercado de venta de productos sin
envases, productos naturales y organicos en el formato minorista.

A7. Pandemia con implementacion de cuarentenas en donde los clientes

no puedan realizar directamente las compras en la tienda o falta de
personal.
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3.3.3.5 Consolidado FODA
Factores Externos OPORTUNIDAES AMENAZAS
O1. Al.
02. A2.
03. A3.
04. A4,
O5. Ab.
Factores Internps 06. AB.
7. A7.
08.
09.
FORTALEZAS Capacitacion a clientes en el punto | Utilizar la tecnologia de la
de venta y redes sociales que |informacién para el
E1 impulsan el cambio de | posicionamiento de marca a
= comportamiento de compra para|través de aplicacion de
F3. cuidar el medio ambiente y la salud, | descuentos por acumulacion
Fa. entrega de conocimiento que |de carbono equivalente
pretende fidelizar a los clientes con | capturado por cada compra.
transparencia en cuanto a
demostrar la sustentabilidad del [ Fortalecer la propuesta de
modelo de negocio. valor para la segmentacion es
de clientes identificadas.
DEBILIDADES Desarrollar nuevos Generar planes que permitan
productos/servicios que permitan | mantener a los clientes
D1. una mayor diferenciacion en la fidelizados.
D2. industria. Constante investigacién para
D3. generar nuevos productos

Constante busqueda de
proveedores estratégicos que
permitan reducir los costos
manteniendo la propuesta de valor

Prepararse constantemente
para enfrentar a la
competencia con innovacion

3.34

Tabla Ill—2 — FODA??

Ventaja competitiva

La ventaja competitiva de “ZeroWaste” tiene como base su aspecto diferenciador con

respecto a la competencia demostrado en su operacion, capital humano, cultura de

trabajo enfocado en la mejora continua, en la diversidad de productos ofertados y el

fuerte compromiso con la responsabilidad social empresarial. (Ver Anexo 12.6 Analisis

VRIO).

12 Fuente: Elaboracion propia
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Esto se llevar4q a cabo mediante el manejo y difusion de informacion educativa activa
hacia los clientes y la comunidad en general, tanto en la tienda fisica, en una instalacion
de primer nivel, y en una ubicacion privilegiada con gran afluencia de publico que
permite que “ZeroWaste” disminuya la distancia entre el cliente y la empresa, como en
la oferta en la pagina web o redes sociales, informacion sobre la sustentabilidad de los
productos en toda su cadena de produccidn, adicionalmente se educara sobre temas de
medio ambiente, y de calidad de los productos naturales y organicos ofertados. Esta
oferta de entrega de informacion serd parte del servicio integral que entregara
“ZeroWaste” a sus consumidores. Se gestionara una amplia participacion de eventos
que divulguen el cuidado del medio ambiente, mediante la reduccién de residuos y la

compra a granel de los alimentos de uso cotidiano como el cuidado de la salud.

Otra ventaja, es relacionada a la continua evaluacion calidad en el servicio de atencion,
como en toda su operacion ya sea con personal calificado que se sientan parte de la
cultura de la organizacion y proveedores adecuados. Se realizara una constante
evaluacion del personal de atencion para mejorar la cercania con el cliente y de sus
nuevos intereses y de esta forma lograr captar la informacion para poder entregar valor

en cada producto y cada servicio de atencion continuamente.

Se realizara también una constante busqueda de proveedores, los cuales se auditaran
constantemente las lineas de produccién y despacho hacia la tienda con el fin de

mantener proveedores que apliquen a la cultura de la organizacion.

El compromiso central de “ZeroWaste” es con el medio ambiente, mediante el
compromiso y apoyo a los objetivos de desarrollo sustentables (Ver Anexo 12.7
Responsabilidad Social Empresarial, RSE) que son transversales a todo el modelo de

negocio.

26



3.35 Estrategia de Crecimiento.

La estrategia de crecimiento sera de penetracion de mercado, debido a que el modelo
de negocio hoy es emergente y con una tendencia a crecer considerablemente durante
los préximos afios. Si bien los actores principales ya cuentan con experiencia, estos no
superan los dos afios de participacion en la industria. Posteriormente, se podrian evaluar

las franquicias como parte de la estrategia de crecimiento.

3.3.5.1 Corto plazo: Primer afio.

e Iniciar durante los primeros afios con una tienda de 80 m2 disponibles para los stands
de productos ofertados.

« Durante el primer afio obtener una concurrencia de clientes que realicen compras de
46 personas promedio al dia, con una atencién de lunes a sabado de 10 a 22 horas
y Domingo de 10 a 14 horas.

o Conseguir ingresos al final del primer afio, sobre CLP$ 300.000.000.

e Iniciar la apertura de la tienda con al menos 150 productos y alcanzar los 280
productos a finales el primer afio de operacion.

o Durante los primeros 6 meses conseguir el 100% de las funcionalidades de la pagina
web operativa para la implementacion de venta de productos disponibles en tiendas

con reparto a domicilio.

3.35.2 Mediano Plazo: Tercer afo.

o Obtener una concurrencia de clientes que realicen compras de 64 personas
promedio al dia, con una atencion de lunes a sabado de 10 a 22 horas y Domingo
de 10 a 14 horas.

e Conseguir ingresos al final del tercer afio sobre CLP$ 500.000.000

e Al finalizar el segundo afio, disponer de una aplicacion movil para la compra de
productos, por acumulacion de puntos traducidos en carbono equivalente dispersado
en la atmosfera.

o Contar con una cartera de proveedores que conversen con la cultura de la empresa
tal, que permite la libre competencia para poder reducir los costos.
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e Ser reconocida como una tienda de venta de productos a granel, organicos y

naturales con el mayor compromiso con el medio ambiente dentro de la industria.

3.3.5.3 Largo Plazo: Quinto afio.

Mantener los ingresos logrados en el tercer afio sobre los CLP$ 500.000.000, al

quinto afo.

Alcanzar el posicionamiento de lider en la industria sustentable de venta de

productos de calidad, organicos y naturales, absolutamente sin envases.

Posicionarse al final del periodo como una de las tres tiendas con mayor participacion

entre aquellas que aplican un modelo de negocio de venta sin envases.

Lograr haber capacitado al menos el 25% de los clientes en cuanto al cuidado del

medio ambiente, gestion de residuos, reciclaje, y salud corporal.
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3.3.6 RSE y sustentabilidad

Todas las actividades relacionadas con los distintos stakeholders, responderan a los
principios de responsabilidad social de la empresa basados en los objetivos de
desarrollo sostenible de las Naciones Unidas que se encuentra en linea con el modelo
de negocio y propuesta de valor de la empresa. Adicionalmente, mediante la evaluacién
gratuita para llegar a ser una Empresa B*3, permitira inicialmente evaluar el triple impacto
gque permitira promover a la empresa en medios de comunicacion y eventos,
aumentando nuestra reputacion como marca y ademas permitird generar redes de
intercambio y aprendizaje permanente y atraccion de talentos. A continuacién, se
describen las acciones que apoyan el desarrollo sostenible y su impacto.

En conclusion y en base al desarrollo de las acciones presentadas se demuestra el
compromiso de la empresa en contribuir a dar apoyo a las problematica ambiental, social
y econdmica (triple impacto), lo que promueve la conviccion de proteger nuestra mision

y cumple con los valores a largo plazo (Ver Anexo 12.7 RSE).

13 https://sistemab.org/beneficios-chile/
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IV.PLAN DE MARKETING

4.1. Objetivos de marketing

o Conseguir ingresos durante el primer afio sobre CLP$ 300.000.000, sobre CLP$
500.000.000 al tercer afio y mantener los ingresos desde el tercer afio al finalizar el
quinto afio.

o Obtener el liderazgo, dentro de las tiendas del tamafio de “ZeroWaste” en cuanto a
preferencias de los clientes al quinto afo.

e Conseguir que al menos el 6% de los clientes habituales registrados en las bases de
datos, realicen compras a través de la paginay la App (Ver Anexo 12.8 Disefio App).

o Conseguir al quinto afio una tasa de crecimiento minima de un 5% afio a afio.

« Obtener una satisfaccion de cliente mayor al 75%, al finalizar el segundo afo.

e Obtener mas de 1000 seguidores en Facebook e Instagram para el primer afo,
incrementando anualmente un 30%, logrando posicionar a “ZeroWaste” como una
tienda especializada a granel, con sentido de compromiso en lo social y ambiental.

« Participar en al menos dos actividades anuales en terreno, con la finalidad de dar a
conocer la tienda “ZeroWaste” y captar futuros clientes que preste apoyo al objetivo
de aumento del 30% en redes sociales anual.

e Promover la fidelizacion del cliente, a través de tarjetas de descuento que permita
premiar al cliente que acumule mas de 10 compras con un 40% descuento. De esta
forma premiamos al cliente por su fidelidad y se incentiva a volver a comprar en la
empresa.

e Realizar al menos 2 campafias mensuales con Influencers con gran presencia y
credibilidad en redes sociales, que promuevan el compromiso con la marca y la
compra de los productos ofertados a través la cocina, utilizando los productos de
“ZeroWaste” que seran entregados gratuitamente como agradecimiento por
promocién.

e Realizar sorteos con tarjetas de Regalo (n=755) con $5.000 (total clp$3.777.347)
pesos de regalo durante los 5 afios, mediante sorteos realizados a través de las
redes sociales, que promueva la fidelizacién de los clientes.

e Lograr un aumento del 10% de clientes mensualmente, que vayan en linea con la

conmemoracion o celebracion del “dia mundial de” y sorteos de tarjetas de regalos.
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o Realizar cada 3 meses una clase gratuita en la tienda, y online, con foco en el cuidado
del medio ambiente y generacion de menos residuos a través de una compra

responsable y la disminucién de residuos.

4.2.Estrategia de segmentacion

No se ha establecido una segmentacion geografica, porque la empresa, en su totalidad,
se esta enfocando Gnicamente en la comuna de Nufioa, donde los consumidores tienen
caracteristicas acordes al modelo de negocio que sera ofertado. Se realiz6 una encuesta
inicial para posicionar la tienda en las zonas de mayor densidad poblacional de Santiago
centro, pero el perfil de clientes para la aplicacion del modelo de negocio no era viable

de acuerdo con su comportamiento de compra.

Por datos de encuesta realizada (Ver anexos 12.1, 12.2, 12.3), de las personas que
compran a granel en la zona de emplazamiento de la tienda aparecen, 3 grupos
considerables segun siguiente imagen.

Variedad Otros
10% 2%

Salud y Calidad
30%

Menor Precio
21%

edio

Ambiente
37%

Fig. IV-1 Segmentacion de mercado*

4 Fuente: Elaboracion propia.
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La segmentacion de mercado converge a las dos partes mas representativas del gréfico
anterior para los cuales se crean las distintas propuestas de valor, las cuales comprenden
en primera seleccion y aquellos que produciran los mayores ingresos para la tienda, con
aquellos consumidores socialmente responsables, altamente preocupados por el medio
ambiente, consumidores que se satisfacen emocionalmente practicando una vida con el
mas minimo impacto ambiental, y promoviendo a que su entorno se adhiera alas mismas
practicas diarias de vida, que aportan a la disminucién de desechos y contaminacion en
el planeta.

La segunda seleccion de clientes se inclina hacia aquellos que practican una vida sana
consumiendo productos de calidad organicos y naturales, y exigen que su familia, (pareja
e hijos, si es que los hay) incorporen dentro de su dieta el tipo de alimentacién con estos
productos.

En cuanto al segmento que indica menor precio, lo asocia en una gran parte de los
encuestados, no al precio, sino que, al gasto en compras, lo que hace reducir el consumo
de la canasta familiar al comprar solo lo necesario para ser consumido. Este segmento
no es considerado como segmentacion ya que la razén indicada por los entrevistados

aplica para las dos segmentaciones mas representativas.
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4.2.1. Cliente Socialmente Responsable.

Identificacion demografica, en este segmento de mercado se encuentra
preferentemente entre edades de 20 a 39 afios, en su gran mayoria, profesionales,

personas solas, matrimonios sin hijos y con un hijo como maximo.

Identificacidn pictografica, este segmento se interesa de sobremanera por el cuidado
del medio ambiente, y necesita satisfacer su necesidad de aportar en la causa de
descontaminacién del planeta a través de su estilo de vida, si bien no consume muchos
bienes materiales, utiliza mucho la tecnologia para trabajar e informarse a través de las

redes sociales.

Identificacion de comportamiento de uso, realizan compras entre una y dos veces por
mes, y compras que promedian los clp$14.900.- suelen organizarse para realizar las
compras llevando sus propios envases para el transporte de productos.

Son compradores que esperan realizar compras garantizadas en cuanto a la procedencia

de los productos, los cuales requieren que estos sean extraidos de manera sustentable.

En la Fig. IV-2, se identifica el posicionamiento que se espera para este segmento del
mercado. En el eje X se evalla la diversidad de productos a granel disponibles y en el
eje Y, se evalla el componente de preocupacion por el medio ambiente, detectado en

las diferentes declaraciones observadas en la investigacion realizada.
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Preccupacion por el medio ambiente

Fig. IV-2 Mapa de posicionamiento de “ZeroWaste” de acuerdo con la estrategia competitiva®®

4.2.2. Clientes preocupados por su salud.

Identificacion demografica, en este segmento de mercado se encuentran mujeres

sobre preferentemente entre edades de 30 a 39 afios, normalmente con pareja e hijos.

Identificacidn pictografica, este segmento se interesa de sobremanera por el cuidado

de su salud, e impone su comportamiento alimenticio en su entorno familiar.

Identificacién de comportamiento de uso, realizan compras una vez al mes, compras

gue promedian los clp$ 12.000.-
Son compradores que exigen que demostrar que los productos consumidos son

organicos y/o naturales.

15 Fuente: Elaboracion propia.
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En la Fig. IV-3, se identifica el posicionamiento que se espera para este segmento del
mercado. En el eje X se evalla la cantidad de productos asociado a la calidad organica
y en el eje Y, se evalla el componente precio, detectado en las diferentes declaraciones

observadas en la investigacion realizada.

Precio
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@

N

H v’

M
@
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Calidad organico (-) (+) Calidad organico

|
()

Precio

Fig. IV-3  Mapa de posicionamiento de “ZeroWaste” de acuerdo con la estrategia competitiva'®

4.3.Estrategia de producto/servicio

Una apuesta solida para reducir los problemas medioambientales derivados del uso
excesivo del plastico, es entregar una nueva experiencia de compra de alimentos y otros
productos, a través de la compra a granel, con la posibilidad de poder utilizar tus propios
envases o también de entregar una solucién a los envoltorios de plasticos con productos

sélidos envueltos en materiales compostables o biodegradables.

16 Fyente: Elaboracion propia.

35



Tienda: Ser la primera tienda de disefio en formato pequefo, que permita satisfacer las
necesidades cotidianas de los clientes, pero que también permita convertirse en un
momento para compartir en familia y una verdadera experiencia de compra que se
observari en la tienda fisica mediante el fuerte compromiso con el medio ambiente,
demostradas mediante las certificaciones de una tienda sostenible (LEED Certificacion)
como también la certificacion ISO 14.000 sobre gestion ambiental (Ver Anexo 12.9)

Productos: Mantener una amplia oferta de productos y servicios que sea de Utiles y practicos
para su vida diaria. El primero de ellos sera la oferta de alimentos organicos y naturales y
gue estara compuesto por cereales, dulces, frutos secos, finas hierbas, condimentos y otros
relacionados. El segundo producto, seran relacionadas a las areas en higiene corporal,
bafo, ambientacion y perfumeria. Por lo tanto, el objetivo es mantener un surtido de
productos que esté compuesto por alimentos no perecibles, por su mayor duracion, lo
minimizara la rotacion en la gondola de distribucion y proporcionara una facilidad en el
almacenaje, ya que se comercializan en pequefios formatos. Los proveedores, en su
mayoria, deberan tener algun tipo de certificacion organica o declaracidon de compromiso
de RSE los cuales seran continuamente evaluados para ser parte de nuestra tienda (Ver
Anexo 12.10).

Es importante considerar que, para trascender en las nuevas generaciones, se tiene que
considerar que ademas de los productos y la compra sin envase, debe tener algin grado
de involucramiento con los adolescentes y nifios, por ello se hace necesario implementar

un método educacional:

Educacién: Apoyo a la comunidad en temas educacionales para llevar una vida sustentable
y sostenible en el tiempo. Se creardn alianzas con empresas B, que implementen
programas de educacion ambiental y reciclaje, como también alimentacion saludable en la

tienda como via digital.

Conexion con los clientes: La manera de interactuar con los clientes y comunidades para

operar de forma responsable, aunque sea solo un momento, sera un elemento
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diferenciador, para que los clientes vivan una experiencia de compra Unica, con el perfil
adecuado de personal con foco en el cliente y creer genuinamente en la vision de la

empresa.

4.4.Estrategia de Precio

La estrategia de fijacion de precios en funcién del valor implica gestionar activamente las
percepciones del consumidor para influir sobre la diferencia entre el precio que se pagay
el valor que se recibe. Para ello, “ZeroWaste” en base a la investigacion de mercado,
determina la separacion entre el valor y la disponibilidad a pagar.

Para ello la metodologia y estrategia de fijacion de precio se basaran en los siguientes
enfoques:

e Costos y gastos de comercializacion
Se determinara el costo de mercado al por mayor de los productos a granel que se detallan
en el plan financiero. Con ello, al conocer los costos, se obtendra el precio minimo del
producto.

e Competenciay sus estrategias de precio basado en las condiciones del mercado
Se revisaran los precios del competidor mas cercano, de acuerdo al mapa de
posicionamiento.

e Emocién del comprador, asociado al posicionamiento esperado de “ZeroWaste” en

base a la percepcién de los productos.
Debido a que nuestra empresa tiene una oferta diferenciada en productos y una propuesta
de valor en base a calidad, compromiso social, ambiental y econdémico, los productos

tendran un incremento de 7% sobre el precio de la competencia.

Ver Anexo 12.10

4.5. Estrategia de Distribucién

“ZeroWaste” ofrecera un servicio en tienda fisica (Ver Anexo 12.9) y virtual (Website, red
social o App) como de distribucion indirecta a domicilio a través de las plataformas on-line
de pedido de comida a domicilio, con la finalidad de poder comercializar los productos

puesto que a través de estas tres vias se potenciaran al operar en forma conjunta.
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Una de las principales razones para que sustentan abrir una tienda fisica, es debido a que
a la fecha existe un alto consumo a traves de ellas, sin embargo, hoy en dia las compras a
través de los diferentes canales digitales y sobre todo en redes sociales ha ido en aumento.
Esto se demuestra en la encuesta Cadem?’ realizada en afio 2019, en done menciona que
el 43% de los encuestados ha declarado comprar un producto o servicio a través de
Instagram, siendo la generacion Z quienes adquieren mas a través de esta via (61%)
(Cadem, 2019), por lo tanto, es indispensable mantener una alta presencia en las redes
sociales.

La distribucién inicial ser4 dentro de las comunas del sector oriente de la capital,

especificamente: Nufioa, La Reina, Providencia, Las Condes, Santiago centro.

4.6. Estrategia de Comunicacion y ventas

Tienda fisica: Crear un lugar al que todos van, en donde se creara un ambiente y experiencia

y atmosfera de compra Unica.

Cultura organizacional: Excelente ambiente laboral y bienestar entre los colaboradores
creando un espacio para el desarrollo de los colaboradores y entregando la posibilidad de
un ambiente de trabajo para universitarios o creando alianzas con fundaciones para apoyar

el trabajo universitario.

Innovacion: Innovar a través de la venta a granel en sus productos realizando mezclas de

productos Unicos y reinventarse para mejorar la propuesta de valor en los productos.

Equipo de Comunicaciones y prensa gue mantengan las redes sociales activas y con gran
interaccion (Instagram y Facebook) daran a conocer los productos, servicios y promociones
a través de videos cortos educativos, interactivos, imagenes, lo que permitira potenciar la

marca y posicionarla. También una pagina web propuesta: www.zerowaste.cl donde el

1" https://www.cadem.cl/encuestas/el-chile-que-viene-uso-de-las-redes-sociales/
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publico en general y los clientes podran acceder a toda la informacién relacionada a

productos y servicios, cobertura, noticias educativas, actividades de responsabilidad social.

Creacion de Comunidad: Crear una comunidad en las redes sociales, que permita al cliente
pertenecer a una y ser reconocido como un ente activo y promovedor del cambio. Por lo
tanto, se estableceran los canales en redes sociales para que compartan experiencias e
historias relacionadas al consumo responsable, cero residuo y venta a granel como también

establecer una calificacion en relacion a la compra realizada.

Clientes satisfechos (tienda fisica y virtual): Como se menciond anteriormente, el principal
valor serdn los colaboradores que trabajen en la empresa, porque lo que se quiere

conseguir es que el cliente tenga una experiencia de compra sea excepcional y Unica.

Logo: El logo de “ZeroWaste”, tiene un disefio joven y fresco, que se resalta con el audaz
y elegante negro azabache, que aporta clase y sofisticacion al disefio. Esto se relaciona
con la propuesta de valor, en ser una tienda con toques de disefio, pero también que aporta
calidez a través de las curvas del logo. El nombre “ZeroWaste” en su traduccién al espafiol
se refiere a “Cero Residuo” lo que ha sido pensado para dar mas énfasis al compromiso de

la empresa con el medio ambiente.

Fig. IV-4 Logo “ZeroWaste”
Fuente: Elaboracion Propia, mas estudio Tailorbrands?®

18 https://studio.tailorbrands.com/
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4.7. Estimacion de la demanda y proyecciones de crecimiento Anual

La estimacion de la demanda se realizdé en base a sondeo presencial, en tiendas de la

competencia en Nufioa, capturando la informacion de la cantidad de clientes que ingresan

por mes a comprar y el monto gastada en promedio por compra durante una semana.

Se proyectan también los meses de mayor venta durante un afio con respecto al mismo

sondeo realizado con encargado de ventas de la tienda.

Para las ventas en linea se realiza estimacion de ventas referidos a la competencia, con

una entrada en operacion a partir del sexto mes del primer afio.

Ventas en Tienda Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Cantidad de Ventas Semanal 265 483 250 250 380 420 380 380 420
Cantidad de Ventas Mensual 1060 1933 1.000 1.000 1.520 1.680 1.520 1.520 1.680
Monto promedio por venta $ $ 16.000 | $ 16.000 | $ 11.000 | $ 11.000 | $ 18.000 | $ 22.000 | $ 18.000 | $ 18.000 | $ 22.000
Ingresos $ $ -8 -1$ - | $16.966.402 | $30.932.242 | $26.573.344 | $ 25.525.077 | $36.042.854 | $ 47.426.653 | $49.270.840 | $49.270.840 | $ 65.416.434
Ingresos anuales $

Ventas on line Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Cantidad de Ventas Semanal 15 40 21 26 26 26 26
Cantidad de Ventas Mensual - 60 160 84 104 104 104 104
Monto promedio por venta $ $ -1 s -|S -1 s -1 s - s 10.000 | $ 12.000 | $ 12.000 | $ 12.000 | $ 12.000 | $ 12.000 | $ 12.000
Ingresos les$ $ -8 -1$ -8 -1s -|$ 600.000|$ 1.920.000 | $ 1.008.000 | $ 1.248.000 [ $ 1.248.000 | $ 1.248.000 | $ 1.248.000
Ventas on Stand Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Cantidad de Ventas Semanal 28 32
Cantidad de Ventas Mensual - - - - - - - 112 - 128
Monto promedio por venta $ S -1$ -1$ -1$ -1$ -1$ -1$ -1$ -1$ 12.000 | $ -1 -1$ 12.000
Ingresos $ $ -1$ -1$ -1$ -1$ -3 -3 -1$ -1$ 1344000 $ -1$ -1$ 1.536.000

Tabla IV—1 Demanda por Compras y precios de compra promedio durante el primer afio'®
19

Fuente: Elaboracion Propia
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La cantidad de ventas con respecto al afio anterior se proyecta en los supuestos de la

siguiente tabla con los tres modelos de venta en operacion.

Periodo Ventasen Tienda VentasOn Line Ventas Stand
2° afio 30% 30% 10%

3° afio 35% 45% 20%

4° afio 5% 5% 20%

5° afio 5% 5% 10%

Tabla IV—2 Variacién Ventas afio-afio.

4.8.Presupuesto de Marketing y cronograma

En las siguientes tablas se muestra proyeccién anual y a 5 afios de los costos de Marketing

a referenciar dentro de la viabilidad del proyecto

para la obtenciéon de resultados

proyectados.

Frecuencia | Mes 1 Mes2 Mes 3 Mesd Mes S Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Afo1 Afo2 Afo3 Afod Afio 5
ICommunity Manager (agencia) Incluye
|gestion de todas las redes socialesy pagina
Jweb: Instagram, Facebook y
[www.zerowaste.cl Mensual | $ - |$2.100.000 | $2.100.000 | $2.100.000 | $2.100.000 | $2.100.000 | $2.100.000 | $2.100.000 | $2.100.000 | $2.100.000 | $2.100.000 | $2.100.000 | $23.100.000 | $23.793.000 | $24.506.790 | $ 25.241.994 | $25.999.254
Prensa Anval [$ -[$ -1$1.600.000 | $ -5 -1$1.600.000 | $ -1$ -1$1.600.000 | $ -5 -1 $1.600.000 | $ 6.400.000 | $ 6.592.000 | $ 6.789.760 | $ 6.993.453 | $ 7.203.256
[Fidelizacion Mensual |$ -|$ -5 -[$ 150.000 | $ 150.000 [ $ 150.000 | $ 150.000 [ $ 150.000 | § 150.000 [ $ 150.000 | $ 150.000 [ $ 150.000 | $ 1.350.000 [ $ 257.500 [ $ 265.225|$ 273.213 | § 281.409
[Charla en tienda (Presencial o Virtual) Trimestral | $ - [ $ -1$ -5 -1 -|$ 350000 $ -1$ -|$ 350.000$ -1$ <[ $ 350.000 | $ 1.050.000 [$ 1.081.500 [ $ 1.113.945|$ 1.147.363 | $ 1.181.784

Total § 2.100.000 | 3.700.000 | 2.250.000 | 2.250.000 | 4.200.000 | 2.250.000 | 2.250.000 | 4.200.000 | 2.250.000 | 2.250.000 | 4.200.000 | 31.900.000 | 31.724.000 | 32.675.720 | 33.656.023 | 34.665.704

TablalV—3  Costos Plan de Marketing primer afio?®
Descripcién Frecuencia | Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Community Manager (agencia) Incluye
lgestion de todas las redes sociales y pagina
lweb: Instagram, Facebook y
lwww.zerowaste.cl Mensual |$23.100.000 | $23.793.000 | $24.506.790 | $25.241.994 | $ 25.999.254
Prensa Anual $ 6.400.000 [ $ 6.592.000 | $ 6.789.760 | $ 6.993.453 | S 7.203.256
Fidelizacién Mensual [$ 1.350.000 | S 257.500 | $ 265.225 | $ 273.213 | $ 281.409
Charla en tienda (Presencial o Virtual) Trimestral |$ 1.050.000 | $ 1.081.500 | $ 1.113.945 [ $ 1.147.363 |$ 1.181.784
Total $ 31.900.000 31.724.000 32.675.720 33.656.023 34.665.704

Tabla IV—4 Costos Plan de Marketing a 5 afios?*

20 Fyente: Elaboracion Propia

2% Fuente: Elaboracion Propia
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Cronograma de Actividades

El cronograma de actividades, se considera aquellas fechas relevantes asociadas al
calendario internacional relacionadas con el medio ambiente. Adicionalmente, se
consideran campafas especiales, asociadas a las estrategias de marketing mencionadas
anteriormente, reforzando la propuesta de valor en las personas, clientes y alianzas
estratégicas que apoyan la economia circular y educacién. (Ver Anexo 0 Tabla XI—17
Grupo de Productos

Camparia de Marketing).

42



V. PLAN DE OPERACIONES

5.1.Estrategia, alcance y tamafio de las operaciones

La cadena de suministro de productos a granel, realizada directamente por los proveedores
a la tienda, y la distribucion sera de acuerdo a las oportunidades detectadas en el estudio
de mercado realizado. Ademas, se utilizaran vias de salida de los productos a través de la
tienda fisica, como también a través de la gestién digital como e-commerce, con un robusto

manejo de clientes a través de plataformas de Customer Relationship Managment,

5.2.Flujo de operaciones

Otros aspectos relacionados a manejo interno de informacion seran relacionados a la
gestion de clientes y evaluacidn de satisfaccion, calificacion de personal, analisis de calidad,

busqueda de alianzas y convenios. (Ver Anexo 12.12 Flujo de Operaciones).

5.3.Plan de desarrollo e implementacion:

Se desarrolla en Carta Gantt (Ver anexo 12.13).

5.4.Dotacion

Los colaboradores y el tipo de contrato definido para la operacién se detallan en la siguiente
tabla, corresponde en su mayoria a persona a contrato fijo.

A continuacion, se representa el proceso de seleccion de personal, que consiste en un
analisis integral y que permitird una gestion y evaluacion continua de las expectativas de
cumplimiento de objetivos.

El detalle en relacion al tipo de contrato y proceso de seleccion se puede encontrar en la

Parte Il del Plan de Negocio.
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VI.EQUIPO DEL PROYECTO

6.1. Equipo gestor

El directorio encuentra conformado por Silvana Cataldo y Mario Larenas, los cuales se
encuentran a cargo del proyecto, son socios y se encuentran actualmente liderando la

conformacion de la empresa. (Ver Anexo 12.14 Equipo Gestor)

6.2. Estructura organizacional

La estructura organizacional de la empresa es de tipo piramidal. Ver Anexo 12.15 para la

descripcion de roles.

6.3.Incentivos

En referencia a los incentivos y compensaciones, se ofrecera a los colaboradores de

“ZeroWaste” lo siguientes incentivos por venta.

El detalle se puede encontrar en la Parte Il del Plan de Negocio.
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VIl.  PLAN FINANCIERO

Observando el comportamiento financiero, se considera tanto para su evaluacion en el
flujo de caja, como la liquidacién, una operacién para 5 afios, para la cual la posibilidad de
continuacién del negocio se refleja en los resultados calculados a perpetuidad en el analisis.

Se calculé una tasa de descuento del 12,75% arrojando un VAN positivo, con una TIR
de 55,71%, un retorno en la inversion en el primer Q del segundo afios y un ROI de un
21,06% al primer afio, resultados que permiten tomar la decisién de proceder con la
implementacion y entrada en operacion del proyecto. En términos de procesos operativos,
la empresa arroja factores porcentuales positivos en cuanto al margen EBITDA, con
crecimiento hasta el tercer aflo y un aplanamiento hasta el quinto afo, las cuales
corresponden al 4.7, 13.3, 16.8, 16.1 y 16.2%.

Se presentan cifras negativas en desarrollo del flujo de caja durante la mitad del primer
afo, los cuales, a corto plano en dicho periodo, la empresa no es capaz de solventar los
egresos totales, por ende, al revisar los flujos acumulados maximos, por ende, se deben
provisionar al inicio de la implementacién, un monto de CLP$ 20.499.455 para obtener la
liquidez requerida, y operar asi durante el primer semestre sin problemas en los flujos
presentados.

En cuanto a los indices de liquidez, se captura un factor de crecimiento considerable de
los activos corrientes en los flujos analizados, evidenciando una absoluta capacidad de
cumplimiento con las obligaciones financieras a corto plazo.

En cuanto a la relacion entre el beneficio en los afios de operacidon analizados, y los
activos totales de la empresa (ROA), se captura un factor porcentual superior al 5% en la
totalidad del tiempo de operacion revisado, reflejando asi una empresa valorada
positivamente en cuando a su comportamiento de rentabilidad.

El detalle de este capitulo se analiza con detalles en Parte Il de este Plan de Negocios.
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VIl. RIESGOS CRITICOS

A continuacién, se describen los riesgos internos y externos para implementar un plan de
contingencia que permita abordarlos y asi promover la sostenibilidad de la empresa. Estos
fueron evaluados en base al andlisis PESTEL, PORTER, Plan Operacional y Financiero,
(Ver Anexo 12.17 Descripcion de los riesgos criticos).

En conclusion, se puede afirmar que el plan de continuidad del negocio permite que el

proyecto sea sostenible en el tiempo, dado al plan de accién desarrollado.
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IX.PROPUESTA INVERSIONISTA

La industria de venta a granel de actualmente se encuentra con gran desarrollo, debido a
las tendencias actuales y comportamiento de compra de los clientes, en donde se pueden
detectar diferentes oportunidades en los segmentos. “ZeroWaste” estudiados junto a su
propuesta de valor y modelo de negocio enfocado a las necesidades del cliente, se convierte
en una tienda de gran potencial de negocio en el lugar que ha sido elegido para abrir la
tienda fisica, en la comuna de Nufioa, debido a su alta densidad de poblacion y por el gran
interés en estas tiendas, que se demuestran en la investigacion realizada segun las

tendencias a nivel nacional como mundial.

El financiamiento sera entregado en un 100% por los inversionistas, los cuales ascienden a
clp$49.270.887, que considera un capital de trabajo de clp$20.429.544, con un Payback de
2,12 afnos. La evaluacion financiera se describe en el capitulo VII, el VAN estimado es de
clp$125.860.016 que se calcul6 mediante una tasa de descuento de 12,75% con un
horizonte de 5 afos. La TIR es de 55,71%. Al quinto afio de operacion, se esperara una
utilidad anual de clp$68.773.012.
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X. CONCLUSIONES

“ZeroWaste” se implementara en Santiago de Chile como una nueva tienda a granel, con
un valor agregado diferenciado, basandose en las tendencias globales y locales, en donde
los clientes y la comunidad en general, seran los actores principales en el desarrollo de la
empresa valorando su impacto a nivel social, ambiental y econémico. La industria en la cual
“ZeroWaste” se encuentra, es una industria no atractiva, sin embargo, se puede observar
gue existe una gran oportunidad de negocio por desarrollar, sobre todo a través de la venta
online como estrategia en tiempo de crisis sociales y sanitarias (Pandemia COVID-19). Esto
se lograra con base en la estrategia de operaciones que considera que las herramientas
digitales que apoyan la excelencia en la gestion de clientes, proveedores y personal
mantendra un manejo integral de los aspectos variables a considerar ya sea en
disponibilidad de la informacién en las tendencias de los clientes ademas de proveedores y
operacion online a través de alianzas. Otro factor a considerar es la experiencia de los
clientes y la calidad del personal contratado, para esto el equipo del proyecto estaran a
cargo de desarrollar la estructura organizacional, definiendo los roles y responsabilidades
como también los incentivos y compensaciones los que se evaluaran continuamente y
permitiran ser competitivos en el mercado con la finalidad de asegurar multiples factores
internos que puedan impactar la calidad de atencién y beneficios de los clientes. Las
acciones de marketing digital son claves en la actualidad, las cuales son representadas a
través de campafas a través de las redes sociales y otras acciones, que apoyaran el
posicionamiento en el mercado y ayudaran al continuo contacto e interaccion con los
clientes con la finalidad que se encuentren actualizados de los productos, ofertas y
altamente fidelizados.

Finalmente, en relacion al analisis financiero, se obtiene una tasa de descuento del 12,75%
arrojando un VAN positivo de clp$125.860.016, con una TIR de 55,71%, un retorno en la
inversion de 2,12 afios y un ROI de un 21,06% al primer afio, métricas que apoyan la

realizacion efectiva del proyecto.
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XI.Anexos

12.1. Investigacion de Mercado Encuesta 1.

Hola tenemos una idea de emprendimiento para construir una tienda Sustentable con
distribucién y entrega de productos cero envases plasticos y de papel, de esta forma
disminuir los envases que se transforman en basura y que impactan gravemente la vida
vegetal y animal del planeta, en especial la fauna marina.

Nos gustaria tomar la opinién de los distintos compradores actuales en el sector para

verificar que tan viable podria ser este emprendimiento.

Consultas:

1) ¢Qué monto gasta en supermercado al mes? Entre:
a- $ 50.000 - $100.000
b.-  $100.000 - $150.000
C.- $150.000 - $200.000
d.- $200.000 - $250.000
e.- $250.000 - $300.000
f.- $300.000 - $350.000

2) ¢ Qué Nivel de educacion tiene?

Basica__ Media Técnico De Nivel Superior Universitaria

3) Rango de Edad

a) Menora 20

b) 20-29
c) 30-39
d)  40-49
e) 50-59
) 60-69

g Mayora70
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4) ¢ Cuantos integrantes componen el hogar en el que vive?

5) ¢Realiza compras a granel? Si No

¢, Si la respuesta es No, consultar, compraria a granel?, Si No , Si la

respuesta es Si pasar al punto 10), si es No finalizar la encuesta.

6) ¢Qué productos compra granel?

Alifios Café Detergentes Sal
Frutos Secos Azucar Suavizantes Cerales
Arroz Aceites Shampoo Yogurt
Te Aceites de Oliva  Jabon Leches

7) ¢Donde compra estos productos a granel, en una tienda que vende sélo a granel?

éen una tienda mixta de productos envasados y a granel? o ¢en la feria? Etc....
8) ¢Qué envases utiliza para comprar a granel?, bolsas, plasticos reutilizables etc.
9) ¢Qué productos le gustaria comprar a granel?

10) ¢ Qué envases utilizaria para los productos mencionados anteriormente

(en punto 9)?

11) ¢Por qué compra o compraria granel?
Menor Precio Calidad

Variedad Salud

Cuidado del medio ambiente

12) ¢ Esta dispuesto a pagar:
a.- mas

b.- menos
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C.- o lo mismo, por los productos a granel, con respecto a los mismos productos

gue se encuentran en los supermercados.

12.2. Resultados de estudio de Mercado Encuesta 1 (n=100)

El 64% de los encuestados en el sector, realiza compras a granel.

Compra a granel?

=SI =NO

Fig. XI-1 - Poblacion que realiza compras a granel?

De las personas que no compran a granel (36%) mencionado en el grafico anterior, el 67%
si compraria a granel. Estas personas que estarian dispuestas a comprar, hoy no lo hace
en su gran mayoria por que no cuenta con la informacién de la oferta disponible.

Compraria a Granel?

=SI =NO

Fig. XI-2 - Poblacién que no realiza compras a granel pero con disposiciéon a comprar??

22 Fuente: Elaboracién propia.

23 Fuente: Elaboracién propia.
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Gran parte de la poblacion que compra productos a granel constantemente se mueve en un
rango de edad, de entre 20 y 39 afios, con un porcentaje mayoritario en personas que
fluctian en rango de edad entre 30 y 39 afios segun siguiente gréfica.

RANGO DE EDAD DE POBLACION QUE
COMPRA A GRANEL

35% 33%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

7% 7%
4% -

|

w1
o
&
o
o
@
oN
o

Menora 20

Fig. XI-3 - Rango de edades de personas que hoy compran a granel?*

En la siguiente grafica, es posible capturar la informacion de los hogares que tienen una
mayor disposicion a comprar segun el numero de personas que habitan el hogar de los
encuestados concentrandose en Jovenes que viven solos con un 29% de representacion y
parejas sin hijos con 37%; también es posible capturar una disposicién a comprar importante

de parejas con un solo hijo representando el 14% de los encuestados que compran a granel.

24 Fuente: Elaboracién propia.
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3
Cantidad de personas por hogar

29%

Fig. XI-4 - Compradores a granel por cantidad de individuos que habitan el hogar®®

12.3. Tamafo de mercado segun disposicion a comprar.

El analisis de mercado se realiza en el punto principal de la tienda inicialmente en esquina
de Irarrdzaval con Humberto Trucco, centro neuralgico de Restaurantes y pequefas
tiendas. Se escoge la comuna de Nufioa, por ser pionera en la region metropolitana en
gestion de residuos y acciones para el cuidado del medio ambiente.

Segun Resultado de Censo 2017, esta comuna cuenta con una poblaciéon de 208.237
habitantes, de los cuales, segun el andlisis de mercado, se enfatiza en la creacion de la
propuesta de valor para la poblacidon activa para este tipo de tiendas, personas que fluctdan
entre 20 y 69 afios de edad, las cuales corresponden a 144.551 personas. Dentro de los
rangos de edad analizados, existe un mercado muy activo comprando productos a granel
dentro de las distintas posibilidades de la oferta actual segun Tabla XII-1, el que
corresponde a personas entre 20 a 39 afos, correspondientes a profesionales solteros y
parejas que tienen un hijo.

Este andlisis corresponde a personas que habitan dentro de la comuna, correspondiente al
porcentaje mayoritario de las compras en tienda a realizar. Este es el espectro de mercado

potencial el cual se utilizara para analizar la viabilidad del proyecto, segun las siguientes

25 Fuente: Elaboracién propia.
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tablas, en donde la poblacion total dispuesta a comprar corresponde a la suma algebraica

en los rangos de edad seleccionados, las que ascienden a 31.096 personas.

) L » NOMBRE Cédigo NOMBRE Cédigo i

NOMBRE REGION Caodigo Region N Edad Hombres Mujeres TOTAL

PROVINCIA Provincia COMUNA Comuna
METROPOLITANA DE SANTIAGO 13 SANTIAGO 131 NUNOA 13120 20 a 24 6.836 6.893 13.729
METROPOLITANA DE SANTIAGO 13 SANTIAGO 131 NURNOA 13120 25 a 29 8.944 9.712 18.656
METROPOLITANA DE SANTIAGO 13 SANTIAGO 131 NURNOA 13120 30 a 34 10.557 11.378 21.935
METROPOLITANA DE SANTIAGO 13 SANTIAGO 131 NuRNoA 13120 35 a 39 9.465 9.999 19.464
METROPOLITANA DE SANTIAGO 13 SANTIAGO 131 NUNOA 13120 40 a 44 7.354 8.087 15.441
METROPOLITANA DE SANTIAGO 13 SANTIAGO 131 NuRNoA 13120 45 a 49 5.696 6.654 12.350
METROPOLITANA DE SANTIAGO 13 SANTIAGO 131 NURNOA 13120 50 a 54 5.427 6.789 12.216
METROPOLITANA DE SANTIAGO 13 SANTIAGO 131 NUNOA 13120 55 a 59 5.228 6.901 12.129
METROPOLITANA DE SANTIAGO 13 SANTIAGO 131 NuRNoA 13120 60 a 64 4.160 6.202 10.362
METROPOLITANA DE SANTIAGO 13 SANTIAGO 131 NUNOA 13120 65 a 69 3.258 5.011 8.269
CANTIDAD DE PERSONAS 144.551
Tabla XI—1 - Cantidad de Personas Censo 20172
Rango de Edad 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69
Cantidad de Personas 32.385 41.399 27.791 24.345 18.361
% de Personas con disposicion
a Comprar 30% 33% 19% 7% 4%
Cantidad de Personas con
disposicién a comprar 9.719 135.662 5.280 1.704 734
Tamafio del mercado
(Cantidad de Personas) 31.096 personas

Tabla XI—2 -

Cantidad de personas con disposicion a comprar. de Mercado con disposicion a comprar?’

Segun analisis asociado a las compras promedio que se realizan en el sector segun tabla

Tabla IV—1 Demanda por Compras y precios de compra promedio durante el primer afio,

ascienden a clp$16.889, con un potencial en cantidad de personas de 31.096 personas con

disposicion comprar, por ende el tamafio de mercado es de CLP$525.180.344

26 https://resultados.cens02017.cl

27 Fuente: Elaboracién propia.
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POLITICO

12.4. Andlisis PESTEL
DESCRIPCION RIESGOS EXIGENCIAS OPORTUNIDADES
Chile es un estado democratico, regido No se Chile dentro de los ultimos Existe un compromiso
por la Constitucién de 1981. El gobierno | visualizan afos se ha sumado a las importante
cuenta con los 3 poderes: Ejecutivo, que, |riesgos politicas mundiales de gubernamental hacia los
de acuerdo a la Constitucion, el poder asociados al | sustentabilidad en los emprendimientos de
ejecutivo corresponde al presidente quien | plan de gobiernos siendo participe de | caracteristicas

actla la vez como Jefe de Estado y Jefe
de gobierno. Legislativo, que esta en
manos del congreso constituidos por
diputados y senadores elegidos
democraticamente y Judicial; el cual
corresponde a la Corte Suprema (el
organismo judicial mas alto), formada por
los jueces y en general a todos los
tribunales de la Republica, ordinarios o
especiales. Los jueces son
independientes y nombrados de forma
vitalicia por el presidente

negocio en el
pais.

los compromisos del COP 21
para reducir
considerablemente las
emisiones de gases de efecto
invernadero y contaminacion
ambiental en todas sus
formas, incentivando el
consumo socialmente
responsable y la
implementacion de fuentes de
energias renovables

sustentables que
proyectan el cuidado del
medio ambiente, lo que
genera facilidades
legales para la
obtencion de
autorizaciones para
Pymes que proyecten la
implementacion rentable
con este tipo de
actividades.

Tabla XI—3

28 Fuente: Elaboracién propia.

Entorno Politico?®
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DESCRIPCION

RIESGOS

EXIGENCIAS

OPORTUNIDADES

La economia de Chile es
la quinta mayor economia
de América Latina en
términos de producto
interno bruto (PIB)
nominal, y también en

cuanto a competitividad,
libertad econémica, vy
desarrollo financiero.

Si bien Chile ha gozado de un
comportamiento estable y con los
mejores indices de crecimiento en
la regién en las dltimas décadas, el
crecimiento podria verse afectado,
por la pandemia COVID-19 que

bajo involucramiento. En cuanto a
la Variacion del IPC?°, se refleja un
incremento en el dltimo afio del

Antes de iniciar cualquier
actividad comercial en
Chile, es muy importante
definir los aspectos
principales que regiran a la
nueva Empresa,

cuanto al PIB a precios de | actualmente esta viviendo, las|independientemente del
paridad de poder | guerras comerciales | rubro o giro elegido. Previo
adquisitivo (PIB PPA). | internacionales, lo que podriala la Constitucion de la
Chile posee larenta per|derivar un incremento en los| Sociedad es
0o capitamas elevada de|impuestos para incentivar la|recomendable elaborar un
O América Latina (USD | economia, pero que podria reducir | Plan de Negocios.
— | 26,905 PIB per capita|la disposicion a pagar por el| e Los pasos para
C§> PPAy pertenece a la|consumo de productos de primera constituir una sociedad
> categoria de  paises|necesidad de alimentacion e son:
o) de ingresos  altos segun | higiene, las cuales derivarian en| e Constitucion de
Q |elBanco Mundial, con|que los consumidores se orienten Sociedad
W |indices remarcados en|por el precio de los productos de| e Inscripcion en Registro

de Comercio
e Publicacion en el Diario
Oficial

2,3%: en donde un 05% €S| 4 niciacién de

producido por alimentos y bebidas. Actividades y obtencion
del RUT (Rol Unico
Tributario)

e Documentos Tributarios
e Solicitud de Permisos
(Patentes)

La disposicion positiva
gubernamental para la
implementacion de
emprendimientos y el
facil acceso a créditos
bancarios
empresariales
promueve grandes
oportunidades de
emprender con nuevas
y emergentes
iniciativas de negocios.

A pesar que

actualmente se esta
viviendo una
Pandemia a nivel
Global, en Chile
algunos servicios 'y

locales de alimentos no
han sido afectados en
su totalidad,
protegiendo a la
poblacion de provision
basica.

Tabla XI—4  Entorno Econémico®°

DESCRIPCION RIESGOS EXIGENCIAS OPORTUNIDADES

Pais que en su mayoria|Desde el 18 de|Pais con fuertes demandas sociales | Poblacién con un nivel de

es representado por la|Octubre del 2019, |con un profundo contenido v |ingresos altos segln

clase media, y muy|se observan | significado politico, reclamando una| clasificacion del banco

marcado por la | potentes nueva Constitucion Politica que emane | mundial, lo que incrementa

desigualdad de ingresos, | pronunciamientos |de una asamblea constituyente; | las posibilidades de capturar
_1 | con una cultura de gente [ sociales lo que|plebiscito vinculante en materia [ consumidores con una
<C [joven muy activa y|podrian afectar el|educacional un nuevo sistema politico | disposicién a pagar mas, por
O | comprometida con las|curso normal de|que garantice la participacién, la| productos que se elaboreny
Q | cambios y cuidados del | funcionamiento de | representacién y la diversidad; una|distribuyan de  manera
O | medio ambiente, con |la industria. nueva politica econdémica y el apoyo a | sustentable.

varias instituciones con y las pymes; una reforma tributaria | Poblacion sensible a los

sin fines de lucro profunda; un Estado democréatico |temas deimpacto ambiental.

alineadas con la causa socio-ambiental y soberano que

medio ambiental del recupere para la nacion los recursos

planeta. naturales y energéticos del pais, etc.

Tabla XI—5 Entorno Social

29 |PC https://www.ine.cl/docs/default-source/boletines/ipc/2019/espaiiol/bolet%C3%ADN-%C3%ADndice-de-

precios-al-consumidor-(ipc)-junio-2019.pdf?sfvrsn=1f545cd2_4
30 Fuente: Elaboracién propia.
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DESCRIPCION

RIESGOS

EXIGENCIAS

OPORTUNIDADES

TECNOLOGICO

Entre los 5 paises mas
tecnoldgicos de
Latinoamérica, con el indice
de acceso a la conectividad
mas alto de Sudamérica, con
una red de infraestructura
para el transporte de
informacién consolidada y una
poblacion muy activa
tecnologicamente, en donde
este afio 2019 cerca del 80%
de la poblacion usa internet,
cifra que crece
considerablemente contra
cerca del 50% de la poblacion
usando internet en el 2013.

El riesgo asociado a
este plan de negocios
es no considerar
dentro del desarrollo
del proyecto, los
actuales cambios
tecnologicos que
abordan
principalmente, la
interaccion con
clientes en el plan de
ventas atreves de una
app, el marketing y la
eficiencia en la
operacion a través de
la automatizacién de
procesos.

Las exigencias tecnoldgicas
para este negocio se basan
principalmente en la demanda
de los consumidores con un
comportamiento  cambiante
muy activo con alzas
considerables en tasas de uso
de la tecnologia de Ia
informacion  (apps, redes
sociales, etc..), para el cual las
empresas deben estar atentas
y preparadas a dichos
cambios, para mantenerse
competitivos en el mercado y
atractivo para los
consumidores.

El uso de

la tecnologia

permite mantener informado
al negocio en cuanto a
tendencias para comprender

el cambio
comportamiento

en
de

el
los

consumidores e ir tomando

decisiones de

innovacion

con respecto a estos datos,
optimiza las gestiones con
los proveedores, mantiene
los datos mas seguros y es
el puente de crecimiento de
cara al incremento de ventas
tanto en producto como

Servicios.

31 Fuente: Elaboracién propia.

Tabla XI—6

Entorno Tecnoldgico®
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También es el segundo pais
con la mayor generacion
precipita de basura en
Latinoamérica.

puede ofrecer el comun del
mercado.

dando paso a generar nuevas
propuestas bajo los conceptos de
sustentabilidad que hoy el
consumidor esta valorando.

DESCRIPCION RIESGOS EXIGENCIAS OPORTUNIDADES
N Chile se encuentra en uno | Sin riesgos para el |Hoy las exigencias | Si bien Chile es uno de los paises
< |de los puestos mas bajos | concepto de | ecolégicas y ambientales [ que mas recicla, es también el
= | (#11) en cuanto al Indice de | aplicacion de este |regidas por el Servicio de |que produce mas contaminacion
Z | desempefio Ambiental (EPI) | emprendimiento. Evaluacion de Impacto | per cépita en Latinoamérica, y
L medido en América Latina, Ambiental en Chile(SEIA), | esto asociado principalmente al
@ |el cual mide en como se fortalecen a este modelo de | nivel de poder adquisitivo que se
<§E encuentran los paises en negocios, ya que se trabaja | tiene en el pais producto del buen
> cuanto a calidad del aire, del con conceptos que la|comportamiento econémico en
agua, recursos acuiferos, sociedad en Chile esta|las Ultimas décadas: razon que
8 impacto en la agricultura, comenzando a valorar, por|genera evidencias explicitas
= |emisiones de CO2 vy sobre el precio de los|locales para abordar los
8 proteccion de especies. productos y servicios en que | problemas del medio ambiente,
|
O
O
Ll

Tabla XI—7

32 Fuente: Elaboracién propia.

Entorno Ecoldgico y Ambiental®?
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DESCRIPCION

RIESGOS

EXIGENCIAS

OPORTUNIDADES

LEGAL

Dentro del marco legal
Chile tiene innumerables
leyes y decretos que
regulan a las empresas

para controlar su
comportamiento en
cuanto al cuidado del
medio ambiente, en
donde se centra
basicamente en las

emisiones de CO2 del
servicio, en el
tratamiento de residuos
peligrosos, tratamiento
de quimicos, mediciones
de la calidad del aire y
agentes contaminantes
en el agua, pero ain no
se ha normado acerca
del tratamiento de
residuos plasticos uno
de los que mas afecta a
la vida marina,
emisiones de CO2 para
su elaboracién, o el
impacto de la
explotacion de la
materia prima de este
agente.

Adicionalmente existe
un reglamento en base
a la gestién de
alimentos*.

Dentro del marco
legal no se
observan riesgos
para la aplicacion
de este
emprendimiento.

Hoy las exigencias de cara al marco legal van
a favor de este tipo de negocios, éstas se
estan presentando a nivel de municipalidades,
en donde se esta prohibiendo a los oferentes
la entrega de productos en bolsas plasticas y
también trabajar con dentro de sus servicios o
productos con plasticos de un solo uso. Lo
anterior se ha presentado desde ya hace
algunos afios en regiones que impulsaron
estas iniciativas como Pucdn en la novena
region y hoy se estan replicando en Santiago.
Exigencias que también estan siendo muy
reconocidas 'y  abordadas por los
consumidores, en donde un porcentaje muy
mayoritario aprueba la implementacion de
cada una de estas iniciativas para el cuidado
del medio ambiente.

Otra exigencia que debe cumplirse a cabalidad
es la resolucidon 2079 Exenta, impuesta por el
Ministerio de Salud, la cual determina
requisitos y exigencias sanitarias que deberan
cumplir quienes laboren o tengan a su cargo
establecimientos pertenecientes a los rubros
de alimentos riesgos para la salud de la
poblaciéon y el decreto DTO. N° 977/96
asociada a las exigencias sanitarias de los
alimentos comercializados.

Los distintos tipos de decretos a cumplir son
descritos en anexo 4.

Hoy el marco legal a
nivel local en
municipalidades esta
ofreciendo
oportunidades
multiples de negocio,
pero sin entregarlo
explicitamente, si no
que cambiando el
comportamiento de los
consumidores, al hacer
gue estos se organicen
para  realizar  sus
compras ya que hoy
los  oferentes no
pueden entregar los
productos en plastico
para su transporte
desde el punto de
venta, por ende este
primer paso, esta
haciendo que otra
parte de consumidores
valla mas alla y se
organiza hasta incluso
eliminar por completo
el  plastico como
envase dentro de sus
compras.

Tabla XI—8

33 Fuente: Elaboracién propia.

Entorno Legal*
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*Reglamento Sanitario de Alimentos

Descripcion

El Reglamento Sanitario de los Alimentos (RSA) establece las condiciones sanitarias a
qgue deberd cefiirse la produccion, importacion, elaboracién, envase, almacenamiento,
distribucién y venta de alimentos para uso humano, con el objeto de proteger la salud y
nutricién de la poblacién y garantizar el suministro de alimentos sanos e inocuos.

Se aplica a todas las personas naturales o juridicas, que se relacionen o intervengan
en los procesos aludidos anteriormente, asi como a los establecimientos, medios de

transporte y distribucion destinado a dichos fines.

Orientaciones para la aplicacion del descriptor «<ALTO EN» (Decreto 13, Ley 20.606)
— Manual grafico de los descriptores nutricionales «ALTO EN» (Decreto 13, Ley 20.606)
— Descriptores «ALTO EN» (Decreto 13, Ley 20.606)

— Descriptores «ALTO EN» (Decreto 13, Ley 20.606)

— Reglamento Sanitario de los Alimentos. DTO.N°977/96 (actualizado a octubre 2016)
(Tipo .pdf; Actualizado a Enero 2015)

— Decreto N°8, Constituye Comision Asesora para la revision y actualizacion del
Reglamento Sanitario de los Alimentos. MINSAL 2015

Ultimas modificaciones al RSA NORMATIVAS ASOCIADAS

— Decreto Exento 118, aprueba Norma Técnica N° 158 sobre HACCP

— CIRCULAR 05 Febrero 2012 instruye sobre LISTERIOSIS

— Decreto N° 77 Norma Técnica sobre procedimientos e inspeccién médico veterinaria
de las especies producto de la caza y de sus carnes y criterios para la calificacion de
aptitud para el consumo humano Diario Oficial 10.07.10

— Limites maximos de Residuos de Medicamentos Veterinarios en Alimentos para
consumo Humano de acuerdo a Resolucién Exenta 551/14

— Resolucién Exenta 636, Establece dosis maximas de irradiacion de alimentos.

Diario oficial 06-09-2014
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https://web2.minsal.cl/sites/default/files/files/Manual%20gr%C3%A1fico%20de%20los%20descriptores%20nutricionales%20_ALTO%20EN_.pdf
https://web2.minsal.cl/sites/default/files/files/descriptoresPDF.zip
https://web2.minsal.cl/sites/default/files/files/descriptoresAI.zip
https://web.minsal.cl/wp-content/uploads/2017/04/DECRETO_977_96_actualizado_a-octubre-2016.pdf
https://web2.minsal.cl/sites/default/files/files/DECRETO%20N%C2%BA%208%20Constituye%20Comisi%C3%B3n%20Asesora%20para%20la%20revisi%C3%B3n%20y%20actualizaci%C3%B3n%20del%20Reglamento%20Sanitario%20de%20los%20Alimentos_%20MINSAL%202015.pdf
https://web2.minsal.cl/sites/default/files/files/DECRETO%20N%C2%BA%208%20Constituye%20Comisi%C3%B3n%20Asesora%20para%20la%20revisi%C3%B3n%20y%20actualizaci%C3%B3n%20del%20Reglamento%20Sanitario%20de%20los%20Alimentos_%20MINSAL%202015.pdf
https://web2.minsal.cl/sites/default/files/files/Decreto%20Exento%20118%20_Aprueba%20Norma%20T%C3%A9cnica%20N%C2%BA%20158%20sobre%20HACCP.pdf
https://web2.minsal.cl/sites/default/files/files/CIRCULAR%2005%20Febrero2012%20instruye%20sobre%20LISTERIOSIS.pdf
https://web2.minsal.cl/portal/url/item/8b4bd2562a35e067e04001011e012ebf.pdf
https://web2.minsal.cl/portal/url/item/8b4bd2562a35e067e04001011e012ebf.pdf
https://web2.minsal.cl/portal/url/item/8b4bd2562a35e067e04001011e012ebf.pdf
https://web2.minsal.cl/sites/default/files/files/resmedvetlmr14.xlsx
https://web2.minsal.cl/sites/default/files/files/resmedvetlmr14.xlsx
https://web2.minsal.cl/sites/default/files/files/RES%20636%20EXENTA%20MINSAL%202014%20Establece%20dosis%20m%C3%A1ximas%20de%20irradiaci%C3%B3n%20de%20alimentos.pdf

— Decreto Exento 1375 Norma General Técnica N° 117 sobre Inspeccion Médico
Veterinaria de Aves de Corral y de sus Carnes Diario Oficial 10.07.10

— Resolucion Exenta 33/10. Fija tolerancias maximas de residuos de plaguicidas en
alimentos y deja sin efecto la Resolucién Exenta 581/99 y sus modificaciones Diario
Oficial 05.02.10

— Resolucion Ex. 726 del 12 de Sept. de 2011 Deroga Resolucion Exenta 335/11
Dispone exigencia de certificacion de ausencia de contaminacion por radionucleidos en
alimentos importados desde Japén Diario oficial 30.09.2011

— Resolucion Exenta N°427/10 Define lista de alérgenos alimentarios que deben
rotularse conforme al articulo 107 letra h del Reglamento Sanitario de los Alimentos
Diario Oficial 03.07.10

— Resolucion Exenta 951/09 Autoriza obtencion de aceites comestibles a partir de
semillas de Pinus koraiensis Diario Oficial 28.11.09

— Decreto N° 20 Establece requisitos para la importaciéon de productos derivados de
bovinos destinados al uso y consumo humano actualizado Decreto 19 Diario Oficial
19.04.11

— Resolucion Exenta N° 764/09 Normas técnicas sobre directrices nutricionales que
indica, para la declaracion propiedades saludables de los alimentos. Diario Oficial
05.10.09

— Resolucion exenta N° 8/12 (autoriza la obtencion de aceites comestibles a partir del
hongo Mortierella alpina) Diario Oficial 21.01.2012

RESULTADOS DE CONSULTAS PUBLICAS

Nuevo— Consolidado de respuestas a observaciones recibidas durante consulta publica
nacional e internacional sobre propuesta de modificacién del decreto supremo 977/96,
Reglamento Sanitario de los Alimentos, del Ministerio de Salud de Chile, para la
ejecucion de la Ley 20.606, sobre composicion nutricional de los alimentos y su
publicidad.

— Consolidado de observaciones y respuestas a la consulta publica propuesta de
modificacién del articulo 518 del Dto. 977/96, Reglamento Sanitario de los Alimentos,
Ministerio de Salud

Texto en consulta publica entre el 04 de diciembre del 2013y el 24 de Marzo del 2014
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https://web2.minsal.cl/portal/url/item/8e954f76faa5ceb3e04001011f01284f.pdf
https://web2.minsal.cl/portal/url/item/8e954f76faa5ceb3e04001011f01284f.pdf
https://juridico1.minsal.cl/RESOLUCION_33_10.doc
https://juridico1.minsal.cl/RESOLUCION_33_10.doc
https://web2.minsal.cl/portal/url/item/afbcc597793feb33e04001011e0104fa.pdf
https://web2.minsal.cl/portal/url/item/afbcc597793feb33e04001011e0104fa.pdf
https://web2.minsal.cl/portal/url/item/afbcc597793feb33e04001011e0104fa.pdf
https://documentos.minsal.cl/alfresco/d/d/workspace/SpacesStore/2dfbc4db-619a-4350-a305-67bfb30c46b0/RESOLUCION_427_10.doc
https://documentos.minsal.cl/alfresco/d/d/workspace/SpacesStore/2dfbc4db-619a-4350-a305-67bfb30c46b0/RESOLUCION_427_10.doc
https://juridico1.minsal.cl/RESOLUCION_951_09.doc
https://juridico1.minsal.cl/RESOLUCION_951_09.doc
https://www.leychile.cl/Navegar?idNorma=1003465&idParte=0&idVersion=
https://www.leychile.cl/Navegar?idNorma=1003465&idParte=0&idVersion=
https://juridico1.minsal.cl/RESOLUCION_EX_764_09.doc
https://juridico1.minsal.cl/RESOLUCION_EX_764_09.doc
https://web2.minsal.cl/portal/url/item/b7e8e1674de15b7fe0400101640154f9.pdf
https://web2.minsal.cl/portal/url/item/b7e8e1674de15b7fe0400101640154f9.pdf
https://web2.minsal.cl/sites/default/files/files/CONSOLIDADODERESPUESTASAOBSERVACIONESRECIBIDASACONSULTASPuBLICAS.pdf
https://web2.minsal.cl/sites/default/files/files/CONSOLIDADODERESPUESTASAOBSERVACIONESRECIBIDASACONSULTASPuBLICAS.pdf
https://web2.minsal.cl/sites/default/files/files/CONSOLIDADODERESPUESTASAOBSERVACIONESRECIBIDASACONSULTASPuBLICAS.pdf
https://web2.minsal.cl/sites/default/files/files/CONSOLIDADODERESPUESTASAOBSERVACIONESRECIBIDASACONSULTASPuBLICAS.pdf
https://web2.minsal.cl/sites/default/files/files/CONSOLIDADODERESPUESTASAOBSERVACIONESRECIBIDASACONSULTASPuBLICAS.pdf
https://web2.minsal.cl/sites/default/files/files/CONSOLIDADO%20DE%20CONSULTA%20P%C3%9ABLICA%20PROPUESTA%20DE%20MODIFICACI%C3%93N%20ART%C3%8DCULO%20518%20final.pdf
https://web2.minsal.cl/sites/default/files/files/CONSOLIDADO%20DE%20CONSULTA%20P%C3%9ABLICA%20PROPUESTA%20DE%20MODIFICACI%C3%93N%20ART%C3%8DCULO%20518%20final.pdf
https://web2.minsal.cl/sites/default/files/files/CONSOLIDADO%20DE%20CONSULTA%20P%C3%9ABLICA%20PROPUESTA%20DE%20MODIFICACI%C3%93N%20ART%C3%8DCULO%20518%20final.pdf

12.5. Competidores
Competidores
Caracte | Mejorxgram |Tiendale Juntos P Guadalupe
risticas | SIN ENvase 0s Panier Compremos Almaceén Fibra Tienda Natural
Comun | ¢ o < . o o Nufioa y
a Nufioa Nufioa Nufioa Nufioa Nufioa Providencia
Tienda Si (Solamente
Fisica Si retiro de Si Si Si Sl (n=2)
productos)

Canal Instagram Instagram Instagram Instagram
Online | Facebook Instagram Instagram Webgite Facebook Face% ook

W ebsite W ebsite
Ne . . . . . .
Product | 198 NoIQ|spon|bIe No?nspomble a7 52 Nolc_ilsponlble
0s (online) (online) (online)
Link https://es- https://www.facebook.co | https://www.facebo
(Facebo | la.facebook.com/Sin | No disponible No disponible No disponible m/pg/almacenfibra/about | ok.com/guadalupet
ok) Envase/ [?ref=page_internal iendanatural/
Link https://www.instagra | https://www.ins | https://www.ins | https://www.insta ) . https://www.instagr

- - . https://www.instagram.co
(Instagr | m.com/sin_envase_c | tagram.com/me | tagram.com/tie | gram.com/juntos : - am.com/guadalupe
- = . - m/almacenfibra/?hl=es-la | =

am) hile/?hl=es-la jorxgramos/ ndalepanier/ .compremos/ .tiendanatural/
Link htp://sin-envase.cl/ No disponible No disponible https://juntoscom | https://www.almacenfibra http://www.quadalu
Website premos.cl/ .cl/ petienda.cl/

Email: . Teléfono:
Medios | azamora@sin- +56945885158
de envase.cl Whatsapp: Email: Teléfono: Teléfono:
contact | Teléfono: +56 2 +56962390409 | No disponible ventaé untosc +56955393406 +5695778805
0 ) 3224 9605 Sin APP ventas@juntosc Sin APP Sin APP
Website | Formulario Online ompremos.cl

. Sin APP

Sin APP
Conven
io (Ej.
UberEat | Ninguna No disponible No disponible No disponible No disponible
s/Corne
rshop)
Exclusi
Vo a No Si No disponible No No Si
granel
RSE
(Declar | Ninguna Ninguna Ninguno Algunas' Ninguna
acion) declaraciones

Receta

Participacion en feria

sustentable

Participacion en la

semana del clima Testimonios Recetas Vedaie
Servicio | Prensa: Publimetro Trabajo limpio y Acciones para ggie

- h . . . Tostaduria

Destaca | https://www.publimet | Ninguna Ninguno sustentables compartir Sin Gluten
do ro.cl/cl/noticias/2018/ Comercio Justo temas medio Organico

10/22/negocios-sin- Cooperativa ambientales 9

envases-asi-

funciona-mercado-

granel-no-deja-

desechos.html

Tabla XI—9 Competidores Nufioa3*

34 Fuente: Elaboracién propia.
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mailto:ventas@juntoscompremos.cl
mailto:ventas@juntoscompremos.cl

Competidores

Caracteristicas

Guadalupe Tienda Natural

La Nacional Granel

Full Natural Store

Comuna Nufioa y Providencia Providencia Providencia
Tienda Fisica Sl (n=2) Si Si
: Instagram Website Instagram
Canal Online Facebook Instagram Facebook
Facebook
N° Productos No disponible (online) 186 No disponible
https://www.facebook.com/guadalupet | https://es- https://www.facebook.com/fulln

Link (Facebook)

iendanatural/

la.facebook.com/lanacionalgranel/

atural.store/

Link (Instagram)

https://www.instagram.com/guadalupe

https://www.instagram.com/lanacional

https://www.instagram.com/fulln

tiendanatural/

granel/?hl=es-la

atural.store/

Link Website http://www.guadalupetienda.cl/ https://www.lanacional.cl/ No disponible
Teléfono Tienda Online: +569
Medios de 64690042 ) .
contacto Teléfono: +5695778805 Teléfono Tienda fisica: +569 Email: contacto@fullnatural.cl
Websi Sin APP 58090261 Sin APP
ebsite Formulario Online
Sin APP
Convenio (Ej.
UberEats/Corne | Ninguna Ninguna Ninguna
rshop)
Exclusivo a si No No
granel
RSE Ninguna Ninguna
(Declaracion) 9 9
Veggie Tienda de Alimentacion
Servicio Tostaduria Servicio a Empresas Saludable
Destacado Sin Gluten Blog Programa de puntos para
Oraani Recetas descuento a cliente frecuentes
rganico

Concursos

Tabla XI—10 Competidores Nufioa y Providencia®®

35 Fuente: Elaboracién propia.
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mailto:contacto@fullnatural.cl

Competidores

Caracteristicas

Un cuarto a Granel

Mercado Ecolégico

Comuna Santiago Centro Santiago Centro
Tienda Fisica Si No
. Instagram
Canal Online Facebook Instagram
N° Productos 122 No disponible (online)

Link (Facebook)

https://www.facebook.com/uncuartoagranel/

No

Link (Instagram)

https://www.instagram.com/uncuartoagranel/

https://www.instagram.com/mercadoecologico/?hl=es-

la

Link Website

No disponible

http://www.mercadoecologico.cl/ (Sin dominio activo)

Teléfono: +56963002048

expresado en 1/4

Pedido minimo: $10.000

Costo de envio segin comuna

Mensaje de bienvenida en Facebook activo

Medios de contacto Email-uncuartoagranel@gmail.com No disponible
Website mar. 9 gmai. Sin APP
Sin APP
Convenio (Ej. Ninguna Glovo
UberEats/Cornershop) 9 Pedidos Ya
Exclusivo a granel Si Si
RSE (Declaracién) Ninguna Ninguna
El envio a domicilio es a través de envases
desinfectados y reutilizables (productos de
limpieza)
Servicio Destacado El pesaje y precio de los productos esta Ninguna

Tabla XI—11

36 Fuente: Elaboracién propia.

Competidores Santiago Centro®
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Competidores

Caracteristicas

Universo Natural

Comuna Las Condes
Tienda Fisica Si

. Instagram
Canal Online Facebook
N° Productos No disponible

Link (Facebook)

https://www.facebook.com/universonaturalcl

Link (Instagram)

https://www.instagram.com/universonaturalcl/

Link Website

https://universonatural.cl/

Medios de contacto Website

Teléfono:
+56 9 9598 8273
Sin APP

Convenio (Ej.

Ventas a domicilio Gratis sobre compras de $20.000

UberEats/Cornershop)
Exclusivo a granel No
RSE (Declaracién) Ninguna

Servicio Destacado

Ventas a domicilio Gratis sobre compras de $20.000
Tienda de Productos Naturales

Tabla XI—12 Competidores Las Condes®’

37 Fuente: Elaboracién propia.
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Competidores

Caracteristicas Kulko Emporio a Granel Chile Sano

Comuna Las Condes Providencia

Tienda Fisica Online Online
Instagram Instagram

Canal Online Facebook Facebook
W ebsite W ebsite

N° Productos 187 119

Link (Facebook)

https://www.facebook.com/kulkoemporiogranel

https://www.facebook.com/Chilesano-
1108451262646418/?ref=aymt_homepage_panel&eid=AR
COzNAy-

6AMoymOHeoV9dPTi4H1z_TePxpA_9pN8soVqVThO2ui-
uXQnnmiwVCyQL50b0Qx20vpzJze

Link (Instagram)

https://www.instagram.com/kulkoemporio_granel/

?hl=es-la

https://www.instagram.com/chilesano/

Link Website

http://www.kulkoemporio.cl/

https://chilesano.com/collections/vermicompostera

Email:
: . contacto@chile-sano.cm
. Email: hola@kulkoemporio.cl
Medios de contacto . WhatsApp:
Website Telephone (\NhatsApp). +56 9 6513 0184 +56982082209
Formulario Online - ;
Sin APP Formulario Online
Sin APP
Convenio (Ej.
UberEats/Cornersh | Ninguna Ecopedidos (bicicleta)
op)
Exclusivo a granel | No No
RSE (Declaracién) | Ninguna Ninguna

Servicio Destacado

REFILL solo disponible en comunas de
Providencia, La Reina, Nufioa, Las Condes,
Vitacura y Lo Barnechea

Despacho a domicilio

Retiro gratis en Showroom

Concurso de descuento o 2x1 (Ruleta) al ingresar a
website con correo electrénico del cliente.

Producto saludables en empaques ecoldgicos (vidrio, bolsa
100% algodén, papel kraft, doypack).

Despacho en Santiago en bicicleta (sin emisién).

Despacho gratis desde los $25.000 en Santiago y en
regiones desde $30.000. Vermicompostera con 500
lombrices

Tabla XI—13 Competidores Las Condes y Providencia tiendas online®®

38 Fuente: Elaboracién propia.
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12.6.

Anélisis VRIO

Con la finalidad de determinar cuales son las ventajas competitivas con respecto a los actuales

competidores, se utilizard un andlisis de recursos y capacidades utilizando la una evaluacion de

los recursos de la empresa y asi poder obtener el potencial competitivo mediante las siguientes

caracteristicas: el valor (V), la rareza (R), la inimitabilidad (l) y la organizacién (O).

Valor: ¢ El recurso otorga valor a la posicién competitiva de la empresa?

Raro: ¢ El recurso lo poseen pocas empresas?

Inimitable: ¢Las empresas que no cuentan con el recurso se encuentran en desventaja?

Organizacion: ¢ La organizacion de la empresa es apropiada para el uso del recurso?

Las competencias de “ZeroWaste” se representan a través del siguiente analisis VRIO.

¢ Explotado por
Detalle ¢ Valioso? ¢ Raro? ¢ Dificil de imitar? la Empresa? Ventaja Competitiva
Fuentes de financiamiento
propio Si No No Si Paridad Competitiva
Fuente de financiamiento
bancaria Si No No Si Paridad Competitiva
Ubicacién Si No No Si Paridad Competitiva
Una tienda fisica para atencion
presencial No No No No Desventaja Competitiva
Experiencia en el mundo de la
venta a granel Si No Si Sl Paridad Competitiva
Variedad Productos Si No No Si Paridad Competitiva
Calidad del Servicio Si Si Si Si Ventaja Sostenible
Cultura Organizacional Si Si Si Si Ventaja Sostenible
Canales de Comunicacion Si No No Si Paridad Competitiva
RSE Si Si Si Si Ventaja Sostenible
Modelo de Negocio Si Si Si No Ventaja Temporal
Tabla XI—14 Andlisis VRIO®*

3% Fuente: Elaboracién propia.
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12.7. Responsabilidad Social Empresarial, RSE
NIVEL
DE NIVEL DE
OBJETIVO INTERES | INFLUENCIA ESTRATEGIA
Flexibilizar sus jornadas de trabajos.
Contribuir con el desarrollo de los colaboradores a través del
Definir  politicas de programa de capacitacion continuo que elaborara “ZeroWaste”.
responsabilidad social y Beneficios como bono de descuento para compras familiares,
ambiental dentro de la comisiones por venta, etc.
organizacion.
A A Programar actividades dentro de la organizacién para crear
Lograr que sientan el to ta conciencia ambiental en los colaboradores y en su entorno de
COLABORADORES aporte que realizan ala | Interés | Influencia | relacionamiento.
comunidad y al medio
ambiente, y de esta Uso de transporte ecolégico (bicicletas, motos eléctricas) para el
forma adquieran un reparto a domicilio, transporte que sera provisionado por
compromiso con la “ZeroWaste”.
misién de la empresa
Alianzas con fundaciones para incluir colaboradores en riesgo social
y universitarios, entregando oportunidades de trabajo.
H Ofrecer herramientas que los hagan ser mas eficientes, para
acer que sean parte S Lo
minimizar sus costos, capacitacion.
de los proveedores : . ) .
g Alto Baja Generar alianzas con productores locales apoyandolos mediante la
PROVEEDORES estratégicos de la Interé Infl . dauisicion d duct ravés d rat :
empresa y hacerlos nteres nfluencia | adquisicion de sus productos a través de contratos a corto y
s mediano plazo.
parte de la mision
Satisfacer su necesidad Difusion de informacién a través de los colaboradores, en el punto
de satisfaccion de de venta, en los repartos domiciliarios, en la pagina web, a través
aportar al medio Alto Alta de la aplicacién mévil y redes sociales, promocion de descuentos
CLIENTES ambiente, y . . por niveles de compras realizadas.
demostrarles la calidad Interés Influencia Identificar los cambios de habitos y preferencias en cuanto al
y sustentabilidad de los cuidado del medio ambiente y productos saludables de los clientes,
productos. para satisfacerlos de manera innovadora.
Involucrar a la poblacion
en la cultura de
alimentaciéon saludable Difusion de informacién a través de los colaboradores, en el punto
y cuidado del medio de venta, en la pagina web, a través de la aplicacién movil y redes
ambiente. sociales, y a través de eventos sociales a coordinar con la
SOCIEDAD Alto Alta municipalidad de Nufioa.
Captar su atencién para | Interés Influencia | Implementar actividades que permitan difundir los beneficios del
hacerlos parte de la cuidado del ambiente a través del consumo de productos organicos
promocion estratégica, y haturales producidos sustentablemente.
haciéndolos aliados de
la propuesta a difundir
en la comunidad.
Hacer que las entidades
estatales  sean los ; ; Realizar invitaciones formales de la tienda estionar actividades
ETJ-QEDQI\DIAEIaENTALES aglcintels del | ca_(rjntzjio Bajq ﬂBaJa . de educacién, poner la tienda como un pur’1t¥>gde reciclaje
gu ural para €l cuidado Interes Influencia municipal, con aportes financieros y de promocion estatal.
el medio ambiente y
cuidado de la salud
Identificar actividades de responsabilidad social relacionadas al
. . proceso de compras que incluya el andlisis de las condiciones
g:(;?;slziiza()sgr?gtll?r?gres comerciales a utilizar, seleccion y desarrollo de proveedores con el
MEDIO AMBIENTE Disminuir a tala de Altq Alta . fin de minimizar el impacto ambiental y la sobre explotacion de los
Interés | Influencia | recursos.

bosques utilizados por
la industria del papel.

Ofrecer en la tienda puntos de reciclaje de papel, carton, vidrio y
metales en asociacién con entidades gubernamentales.
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Tabla XI—15 — RSE*

Objetivos de .
. Acciones Impacto a Stakeholders
N° Desarrollo Sostenible P
Crear alianzas con entidades que apoyen el trabajo
universitario de adultos que provengan de familias con .
Fin de la Pobreza situacion de riesgos. gﬁ;?gs'dad
Mejorar la educacion, la sensibilizacion con respecto al
1 cambio climatico
Comunidad
Educacion de calidad | Mejorar la educacion, la sensibilizacion con respecto al | Clientes
2 cambio climatico a través de los medios digitales. Medios
Asegurar el acceso a mujeres en cargos de liderazgos
. laborador
Igualdad de genero y recursos econémicos dentro de la empresa, como Colaboradores
3 parte de la gestion de recursos humanos.
. ) Comunidad
Energia Asequible y No | utilizar tecnologia de iluminacién que posea eficiencia | Clientes
contaminante energética. Medios
4 Socios
Apoyar a reducir la proporcién de adultos/jévenes que
Trabajo decente y no estan empleados en riesgo social
crecimiento econdmico Promover un entorno de trabajo seguro y sin riesgos | Colaboradores
para todos los colaboradores, incluidos migrantes y
5 mujeres.
Ciudades y quyar a reducir el impacto e_lmblentallnegatl\(c') Per | ~omunidad
. céapita de las comunas en relacion a la disminucion de -
comunidades . . ) Clientes
tenibles residuos que proviene del embalaje del consumo de los Medios
6 S0s productos de la empresa.
) Apoyar lareduccién de pérdida de alimentos, mediante Comunidad
Produccion y consumo | la venta a granel | S e
responsable Incorporar informacion sobre la sostenibilidad en el Socios
7 ciclo de presentacion de informes anuales.
Seleccionar proveedores que mantengan una gestion
sostenible y uso eficiente de los recursos naturales
como también el manejo de pérdida posterior a la
Produccién y consumo cogecha, para reducir la pg@da de al|ment0§ y el uso
responsable racional de productos quimicos. Esta actividad se | Proveedores
p encontrara bajo la responsabilidad de la administracion
como parte del proceso de seleccion y evaluacién de
proveedores como parte de la propuesta de valor de la
8 empresa.
Reducir considerablemente la generacién de Comunidad
Accion por el clima desechos mediante actividades de prevencion, Clientes
9 reduccién, reciclado y reutilizacion. Medios
Promover la constitucion de alianzas eficaces en la
Alianzas para lograr esfera publico-privada y sociedad civil, con la finalidad | Socios
los objetivos de aprovechar experiencia y estrategias para la
10 obtencién de recursos de las alianzas.

Tabla XI—16 Objetivos de Sostenibilidad**

40 Fuente: Elaboracién propia.
41 Fuente: Elaboracién propia.
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12.8. “ZeroWaste” App

@
SEGMENTO
@
Imagen 1

42 Fuente: Elaboracién propia.

SUBCATEGORIA

APP ZeroWaste*?
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12.9. Distribucién de Planta “ZeroWaste”.

WATER FALL WATER FALL WATER FALL
§
W s
g \%
]
% R STTNG BENH
. e —— £
o —— 3
- -
4 Ll ~
R R E
! -
|
I
SITTNG BENR
WATIRFALL WATER FaLL wANRFALL

Fig. XI-5 Distribucién de Planta Tienda fisica.*®

Imagen 2 Ejemplo Disefio Interior de Tienda

43 Fuente: http://www.plataformaarquitectura.cl
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Imagen 3

Ejemplo de dispensadores a granel interior de tienda.
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12.10. Lista de Productos

Grupo de Productos Descripcion de Productos
GRUPO 1 ALINOS

CEREALES SEMILLAS Y
GRUPO 2 GRANOS
GRUPO 3 AZUCARES

FRUTOS SECOS Y
GRUPO 4 DESHIDRATADOS
GRUPO 5 ARINAS Y ALMIDORES
GRUPO 6 LEGUMBRES
GRUPO 7 MIELES Y MERMELADAS
GRUPO 8 TE, YERBAS E INFUSIONES
GRUPO 9 COSMETICA
GRUPO 10 LIMPIEZA'Y ASEO
GRUPO 11 ALIMENTOS

Tabla XI—17

44 Fuente: Elaboracién propia.

Grupo de Productos*
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12.11. Campafa de Marketing
Actividad Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Publicidad: Reduccion de Ninguna La hora del Dia de la Dia internacional Dia Mundial
Celebracion emisiones Co2 Planeta Tierra del Reciclaje del Medio
Calendario Ambiental Ambiente
Campafa educacional | x X X X X X
(Salud)
Diversos productos X X X X X X
Reconocimientos X
Colaboradores
Reconocimiento X X X
Clientes
Publicidad de X X X X X
Alianzas
Actividad Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Campafa educacional | x X X X X X
(Salud)
Difundir X X X X X X
Productos
Festival Fiestas Patrias Participar en
FIIS
Reconocimiento X X
Colaboradores
Reconocimiento X X X
Clientes
Publicacion de X X X X X
Alianzas
Tabla XI—18 Gantt Camparias de Marketing*

45 Fuente: Elaboracién propia.
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12.12.  Flujo de operaciones

i/ \
| Imicio |
\ .

l Mo
Registro d .
5 Solicita a cliente /K Sgistro o2 Envio de
Rezliza compra de datos

duct ——+ datos (Nombre, |, ——»| Ingreso CRM | — & clicntes —*| informacién
producte RUT —amail) a cliente
i
e v
[ Fn | .| Entregzde
'\\ /" producto
T iResultado bajo 30% de Satisfaccidn? éRespuesta del Cliente?
si /\ si /\
Itnplementalcmn - -— Envio arez de Evaluacidn
area de Mejora Calidad -+ Satisfaccidn (¢
Cliente
Mo T,
Fin |
Fig. XI-6 Flujo de Operaciones Cliente en Tienda y Gestién de Calidad*®

46 Fuente: Elaboracién propia.



”/ -\"'\\‘
| Inicio |
\ Y,

R

Na
Cliente realiza Ingreso a /\ Rei's:m de Envio de
compra producto programa de _ ——+{ Ingreso CRM | I'E oF * | informacian
via online fidelizzcian \/ FlemEs a clignte
Si
AN
[ Fin \ Gestion
entrega
A producto
“' ¢Resultado bajo 90% de Satisfaccion? éRespuesta del Client=?
Si / \\ 5i

||:r1 plementa_l:lon < > Erurio res do /\ Evsluacidn Ervio de

Zrea de Mejora . [ -— Satisfaccidn [+
\ / Calidad Cliente producto

Fig. XI-7

4,/ -H\-\
[ Inicie |
R

|

Flujo de Operaciones Cliente en Venta Online y Gestion de Calidad*’

No
Registro de .
Cliente realize Ingreso a /\ iatos Envio de
comprs producta programa de _ ——+/{ Ingreso CRM | —— clie * | informacian
via App fidelizacion \/ ~ a cliente
Si
TN :
_ Y Festion
| Fin |
entrega
e producto
T éResultado bajo 30% de Satisfaccion? éRespuesta del Clisnte?
5i AN S
Implementzcion Enwio & Evaluacicn :
; X -— — nwio arez de Envio de
area de Mejora Calidad I * Satisfaccion products
Cliente
Mo ’//'—-_ .
| Fin |
R v

Fig. XI-8 Flujo de Operaciones via App y Gestién de Calidad

47 Fuente: Elaboracién propia.



Mo
l éExiste interés?
— N
Ingreso a Solicitar >
Gestionar nuevos Bazede |— 4 | rEwUniGncon | < -
—*
Froveedores datos Proveedores _
a \/ 5i
[ mn |
iResultado bajo 90% de Satisfaccion? Ne ‘ iResultado bajo 930% de Satisfaccidn calidad productas?
AN AN
Implementzacion .
-— s . - -— Erwio ares de
\/ Frea e Mejors \/ Calidad
| No P
| Fn |

e

Fig. XI-9

Flujo de Operaciones Gestion de Proveedores y Gestion de Calidad*®

48 Fuente: Elaboracion propia.

.

Establecer
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éRespuesta del Cliente?

Si/\

valuar
satisfaccion
clientes
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/’l. B .‘\\
I, N 7 )
| Inicio |
| Fin |
. / ) /
— \\ ’/
Ne T i
l éExiste interés?
] Ingreso a Solicitar Reslizar /\ Establecer
Gestionar "!UE"'ES Base de ——» reunian —* negociacién — " convenio
Convenios datos v Si anual
Evaluar
=zatizfaccion
clientes
Mensual
& Resultado bajo 30% de Satisfaccién? iResultado bajo 90% de Satisfaccion? éRespuesta del Cliente?
si /\ s /\ Si
Implementzcion . /\
- e de Me - — Ervio ares de .
v area de Mejora \/ Calidad
No T
—.- Fin :| Ne I
AN ) Vi * Fin |

Fig. XI-10 Flujo de Operaciones Gestion de Convenios para entrega de productos y Gestion de Calidad*®.

./f ‘\\

- [ Fn |

/’-- A ™, -\\.. _/;

': Inicia :u
.\‘. ,/’.
Mo
l Existe interés?
Ingreso a Solicitar Presentar @ p———
Gestionar nuevas Basede |—— s | TEUNidnCon |, beneficios y < R -
lz= alianzas * datos Instituciones oportunidades > . convenio
% Si anual
Evaluar
satisfaccidn
clientes
=l
iResultado bajo 90% de Satisfaccidn? éResultado bajo 0% de Satisfaccian? éRespuesta del Cliente?
5i /\ 5 /\ 3i
Implementacian . /\
— <rea de Mej - — Ervio area de .
\/ srea ne Mejor= \/ Calidad
| Ne T
= Fin | Mo P
AN A * Fin |
.‘\ - 4

Fig. XI-11 Flujo de Operaciones Gestion de Alianzas y Gestion de Calidad

4% Fuente: Elaboracién propia.
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| Inicie

.

|

.‘\.-
]

Gestionar nuevos
Colaboradores

£lmplementacidn Capacitacidn 3 meses?

>

Si

Ingreso a
Base de
datos

ZCumple con el perfil?

Realizar

" entrevista

Mo

Derivar a
Recursos
Humanos
N
[ Fin |
.._\\ )

—

Establecer
contrato
anual

iResultado bajo 90% de Satisfaccién calidad atencién al diente?

. S"< S
|

Envio drea de
Calidad

+

iRespuesta del Cliente?
Si

o—

‘ No

Evaluar
satisfaccion
dlientes
semestral

Flujo de Operaciones Gestion de Personas y Gestion de Calidad®

Fig. XI-12
.",I- ) .“\
| Inicia |
AN A
Solicitud de Ingreso a Establecer
elaboracion de Base de contrato
nusvo mix S datos —*+ anual con
productos = granel - Provesdor

iSatisfaccidn cliznte bajo 90%?

2\

i

Fig. XI-13

iResultado bajo 30% de Satisfaccion calidad atencidn al cliente?

Imnplemantacién
area de Mejora

Si /\

No

Evaluar
Calidad de
Productos

N

E.ntr;@ =n Actualizar
f— #| tienda por Stock
proveedor
Evaluar
satisfaccion
clientes
semestral
éRespuesta del Cliente?
Si s
Erwio arez de <
Calidad e
Mo P \
*| Fin :I
\, _/"

Flujo de Operaciones Innovacién de Productos y Gestidon de Calidad.

50 Fuente: Elaboracién propia.



12.13. Actividades clave de inicio de actividades

Actividad Responsable Recursos
Constitucion de la empresa Socios Abogado
Corredor de
Busqueda de Arriendo Socios Propiedades
Corredor de
Firma Contrato de Arriendo Socios Propiedades
Disefio Interior Interno tienda Socios Arquitecto
Inicio de Actividades SlI Socios Contador
Gestion de Patentes Comerciales Socios Abogado
Autorizacién municipal SEC y Sanitaria Socios Abogado
Busqueda de Proveedores Socios Socios
Alianzas Socios Socios
Convenios Socios Socios

Disefio Pagina Web

Agencia de medios

Community Manager

Disefio Facebook

Agencia de medios

Community Manager

Disefio Instagram

Agencia de medios

Community Manager

Campaiia Publicitaria

Agencia de medios

Community Manager

Contratacion Personal

Socios

Administrador

Apertura

Socios

Administrador

51 Fuente: Elaboracién propia.

Tabla XI—19 Gantt de Implementacion®
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12.14.

Equipo Gestor

Socio Curriculum Vitae Abreviado |Responsabilidades
e MBA c, Universidad de ) )
Chile e Gestionar contrato arquitecto y
e Quimico Farmacéutico, disefio o
Universidad de e Autorizacion sanitaria
scl Valparaiso  Apoyo de bisqueda
e Experiencia laboral en Administrador
Industria Farmacéutica * Apoyo busqueda de personal
de Innovacién e Busqueda de Agencia de Medios
Multinacional en area e Busqueda de Alianzas
regulatoria y médica y e Busqueda de Convenios
docencia universitaria. e Coordinacion lanzamiento
e MBA c, Universidad de e Gestionar constitucion de la
Chile empresa
¢ Ingeniero Eléctrico, ¢ Inicio de Actividades SlI
Universidad de Santiago o Gestion de patentes
e Ingeniero Mecanico, e Gestionar busqueda de arriendo
Universidad de Talca con corredor de propiedades y
e Experiencia en Industria firma de contrato.

MLR Telecomunicaciones, e Busqueda de Proveedores
Instalaciones de e Busqueda de Administrador
emision critica e e Busqueda de Personal
Industria de la
Construccion, Industria
del Plastico y docencia
en colegio técnico
profesional.

Tabla XI—20 Socios y responsables®?

52 Fuente: Elaboracién propia.
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12.15.

Descripcion de roles

Rol

Responsabilidad

Nivel de antigiedad

Requisitos

Tipo de empleo

Sera el responsable de
gestionar y mantener el
negocio Yy financiero.
Ademas estara

Administrador L L . . Jornada
_ encargado de la gestion | Con experiencia Ingeniero Comercial
(n=1) Completa
de recursos humanos,
junto a la mantencién de
relaciones con los
proveedores
Encargado de gestionar
y evaluacion continua Carrera a fin con
%eslargilelgig de todos conocimiento de ISO
105 B 9001/9004/19011/14001
involucrados que .
Responsable gue determina los
: agregan valor a la . o . Jornada
de Calidad Con experiencia requisitos para un Sistema
_ empresa. Es un actor > . Completa
(n=1) de Gestion de Calidad
clave para evaluar :
; para aplicarse en la
continuamente el Iy .
: empresa y gestion medio
negocio en tema de . -
- ambiental (si aplica)
gestion y temas
regulatorios sanitarios.
Encargado del
Communit marketing digital, el cual
Y serd responsable de la | Con experiencia Agencia de medios Honorarios

Manager (n=1)

gestién y desarrollo de
la comunidad online.

Contador
(n=1)

Encargado de gestionar
y mantener el negocio
en temas de
contabilidad.

Con experiencia

Ninguna

Medio tiempo

Cajero (n=2)

Encargado de realizar la
atencion del cliente y la
venta de los productos
en la tienda fisica.
También gestionara la
venta online.

Con experiencia

Universitarios parte del
programa de alianzas.
Persona proactiva,
preferente residente en
comuna cercana (no
excluyente)

Jornada
Completa

Bodeguero
(n=1)

Encargado de realizar la
atencion de recepcion
de productos, envio de
productos a la bodega,
orden de productos,
inventario.

Con experiencia en
almacenaje y manejo
de inventario

Proactivo

Medio tiempo

Aseador (n=1)

Apoyar y asistir las
actividades que hacen
referencia a la limpieza
interna y externa de la
tienda.

Sin experiencia

Proactivo

Jornada
Completa
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Tabla XI—21 Descripcion de Roles®?

12.16. Andlisis Financiero

12.16.1. Supuestos Financieros
Variacion

MES (%)
1 -
2
3
4 50%
5 10%
6 -12%
7 1%
8 35%
9 35%
10 1%
11 0%
12 35%

Tabla XI—22 Variacion de Ventas durante el primer afio®*

N Variacion

ANO (%)
ANO 1 -
ANO 2 5%
ANO 3 12%
ANO 4 5%
ANO 5 2%

Tabla XI—23 Variacion de Ventas afio a afio.?®

53 Fuente: Elaboracién propia.
54 Fuente: Elaboracién propia.
55 Fuente: Elaboracién propia.



12.16.2. Demanda-Precio Grupo de Productos primer afio

Id | PRODUCTOS un Ins::‘s:/u" | v:::;:" Mes1 Mes2 Mes3 Mes4 Mess Mes6
et u ] vem Gt [ Un ][ vena Gnt. | un | Ve Gt [ un | vema Gnt [un]  venta Gnt | Un [ Ve

1 Ajo en polvo s 472 8 825 \ or s # - or $ & - or s - 5671 or s 46.796.27 8506 gr § 7485 or $ 6177108

2 Anis en polvo o s 620§ 11,00 a s - - e s - A - 567 g § 623950 | 851 o § 749 or § 823614

3 Anis estrella gr S 157§ 275 o 8 - BT - B - - e s - - g 8 - T ) B

4 Aji de color o s 500 § 875 o 8 - - e - - e s - | 2835 o s 2480045 | 4253 o § 3721418 3743 g s 3274848

5 Cardamomo entero o s 3880 § 67,90 | o 8 - - e s - B | - - e s - - oer s - - -

6 Circuma poivo gr s 600 S 10,50 | o s 3 - g 8 . T " @ vgr 8 « TR = - g s 3

7 Hoja de Laurel or s 1200 § 21,00 o 8 - < g $ - - g $ - 567 g § 11.90854 851 g § 17.862.80 749 gr $ 1571927

8 Nuez moscada molida gr S 2050 § 35,88 | o 8 - ETE | = B . E T ) - T - T 5

9 Canela en polvo or s 100 § 175 ar s - - or $ - - or s - - or s - - gr 8 - - ar -
10 Canela entera o s 870 S 15,23 | o s - - oer $ - - e 8 - 1701 g 8 2590107 | 2552 gr § 3885160 | 2246 gr $ 3418941
11 Clavo de Olor o s 126 § 220 | 9r s o - or s - - or s - 1701 or s 374370 2552 gr $ 561555 2246 ar s 494169
12 Clavo de olor en poivo o S 201 § 352 | o s - - g $ - B - 1418 gr § 499160 | 2127 o S 748740 | 1871 g $ 658891
13 Comino en polvo or $ 880 § 15,40 ar s - - or s - - or s - 567 or s 873530 851 gr § 13.102.96 749 or $ 1153060
14 Comino entero or s 500 § 8,75 ar s - - or $ - - or s - 1134 or s 992378 1701 gr § 1488567 1497 ar $ 1309939
15 Curry o S 754 S 13,20 | o s - - e $ - - et § - 1418 g $ 1871851 | 2127 gr § 2807776 | 1871 gr $ 2470843
16 Orégano Entero gr S 754 § 13,20 | o 8 - BT - < g $ S 851 g § 123100 1276 gr § 1684666 | 1123 g § 1482506
17 Merkén o S 754 § 13,20 | o s - - o $ - B | - 7088 g S 9359254 | 10633 or § 14038881 | 9357 gr § 12354215
18 Merkén ahumado or s 1200 § 21,00 | or s - - or s - - or s - 2835 or s 5954268 4253 gr § 89.314,02 3743 or $ 7859634
19 Peregil Seco o s 1320 § 2,11 o 8 - - e s - - e s - | 2835 o s essizs| 4253 o s 9827217 3743 o 5 8647951
20 Sal de Mar g S 060 S 140 | o 8 - - g 8 - - g 8 - - o 8 - -9 8 - - o 8 -
21 Sal de Mar extragruesa o S 060 § 1.40 o S - B ] - - g S - - g 8 - - o S - - o 8 =
22 Sal rosada fina o S 300 § 5,90 | o $ - - o $ - O - - g 8 - - o § - - o S "
23 Sal rosada gruesa o S 280 s 530 | o S - - e $ - - e S - - o s - - ogr $ - - o s -
24 Tomillo Entero o s 420 s 7.35 | o s - T - T - - e . < ogr s 5 < oar s 2
25 Romero Seco gr S 754 § 13,20 | o s - - o $ - - g § - - g $ - - g § - - g 8 -
26 Pimienta Blanca Entera gr S 302 § 528 o 8 - BT - - g S - - g $ - - or § - - o $ -
27 Pimienta Negra Entera o S 245 § 4,29 | o $ = - e $ - - e § - - e 8 - - g 8 - - o $ -
28 Hojas de Laurel or s 440 S .70 or s ¥ .- or s - or s - - or s - - gr 8 - - or s -
29 Jengibre en polvo o s 1383 § 2421 o 8 - <8 - - e s - - e - S ogr s - <o s -
30 Jengibre entero gr S 503 § 880 | o 8 - - o 8 - R ) - 2835 g § 2495801 | 4253 gr § 3743702 3743 gr § 3294457
31 Stevia orgénica en hojas or $ 3207 § 56,12 | ar s - - or $ - - or s - 19.848 or s 111375123 | 20771 gr § 167062685 | 26.199 or $1.470.15163
32 Peregil seco gr $ 1320 § 23,11 gr s - - or $ - - or $ - 2835 9 S 6551478 4253 gor § 9827217 3743 Qr $ 8647951

Tabla XI—24 Demanda y Precio productos Grupo 1 (Meses 1-6)°¢
Id IPRODUCTOS |un m;::::/un v::;:n Mes?7 Mes 8 Mes9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
o [w] ven |om[w] v |ox[w] ves [ox]n] ves [om]w] vew |om[w] vem
GRUPO 1]AUROS [ |

1 Ajo en polvo o S 472 s 825 [ 7560 gr § 6238879 | 10206 gr § 8422486 | 13779 g § 11370357 | 13816 gr § 11484060 | 13916 gr § 11484060 | 18787 g § 15503481

2 Anis en polvo or $ 6290 § 11,00 756 or s 831851 1021 gr § 1122998 1378 o s 15.16048 1392 o s 1531208 1392 or s 1531208 1879 or s 2067131

3 Anis estrella o s 157§ 275 - s - - s - <o s - <ow s - - oo s - T | .

4 Aji de color o s 500 S 875| 3780 g s 3307596 5103 g § 445255 | 6889 o $ 6028094 | 6958 g § 6088375 | 6958 ogr §  6088375| 9393 g S 8219306

5 Cardamomo entero o S 3880 S 67,90 T . <o s - TR - < oer s - T - T | -

6 Circuma polvo o s 600 1050 - e s - <o s - < oer s - T - T - T | -

7 Hoja de Laurel o s 1200 S 2100 756 g s 1587646 | 1021 g § 2143322 1378 o $  28934g5| 1392 g S 2922420 | 1392 g $ 2922420 | 1879 g § 3945267

8 Nuez moscada molida o s 2050 § 35,88 <o s - <o s - <oer s - ST | - <o s - - e s -

9 Canela en polvo o s 100§ 175 - s - <o s - - e 8 - <o s - -8 - = uges & "
10 Canela entera o s 870 § 1523 | 2268 g $ 3453130 | 3062 o § 4661726 | 4134 o $ 6293330 | 4175 g S 6356263 [ 4175 g $ 6356263 | 5636 o § 8580955
11 Clavo de Olor o s 126§ 220 | 2268 o s 49100 | 3062 g § 673799 | 4134 g 8 909629 | 4175 g § 918725 | 4175 gt $ 918725 | 5636 g S 1240278
12 Clavo de olor en polvo o s 201 s 3s2| 180 o s 665480 | 2552 or § 898399 | 3445 gr $ 1212838 3479 g § 1224966 | 3479 g S 1224966 | 4697 g S 1653705
13 Comino en polvo or s 880 § 15,40 756 o s 1164591 1021 or § 1572197 1378 or s 2122467 1392 or s 2143691 1392 or s 2143691 1879 o s 2893983
14 Comino entero ar $ 500 $ 875 | 1512 o s 1323038 | 2041 gr § 1786102 | 2756 gr § 2411238 | 2783 gr § 2435350 | 2783 gr § 2435350 | 3757 gr § 3287722
15 Curry o s 754§ 1320 | 1890 gr § 2495552 | 2552 gr § 3368995 | 3445 gr § 4548143 | 3479 gr § 4593624 | 3479 o § 4593624 | 4697 g § 6201392
16 Orégano Entero ar $ 754§ 1320 | 1134 g $ 1497331 | 1531 gr § 2021397 | 2067 gr § 2728886 | 2087 gr § 2756174 | 2087 gr § 2756174 | 2818 gr § 3720835
17 Merkén or s 754 § 13,20 9450 or s 12477758 | 12758 gr § 16844973 | 17223 or s 22740713 | 17395 o s 22968120 | 17395 or s 22968120 | 23484 o s 310.069.62
18 Merkén ahumado or $ 1200 § 21,00 3780 o 8 79.382,30 5103 gr § 107.166,11 6.889 or s 14467425 6.958 or s 146.120.99 6958 or s 146.120.99 9393 or s 19726334
19 Peregil Seco or s 1320 § 231 3780 gr 8 87.344 30 5103 gr § 11791481 6.889 or s 159.184,99 6.958 or s 160.776.34 6958 or s 160.776.84 9393 or s 217.048.74
20 Sal de Mar o $ 060 § 1,40 - o $ - - oo $ - - o 8 - < g $ - - g s B KT S
21 Sal de Mar extragruesa o S 060 § 1,40 - g 8 - - g s - - o8 - - a8 - - o s - EO O -
22 Sal rosada fina ar s 300 S 5,90 - o 8 . - o S - - o 8 - - o $ - - o 8 - L2 o s -
23 Sal rosada gruesa o S 280 § 5,30 - o S - - o s - - o s - - oo s - - o $ - - g S -
24 Tomillo Entero o s 420 s 7,35 T - - s - - e s - ST - - e 8 - - oo s -
25 Romero Seco o s 754§ 13,20 = or 8 = - o $ = - e $ - - o $ = = o S = = o s 3
26 Pimienta Blanca Entera or s 302 § 5.28 = or 3 23 - o $ s ~ or $ & O or s 3 & or s 0 % o s -
27 Pimienta Negra Entera o S 245 429 N | - - s - T - ST | - BT - - 8 -
28 Hojas de Laurel o $ 440 S 7,70 T ) 5 T ) 4 - o s 5 SRS 5 5 ey = = Ugre s 2
29 Jengibre en polvo o s 1383 § 24,21 - o s - - s 9 - g 8 > T 1 o - o s 5 o 4 o
30 Jengibre entero o s 503 880 | 3780 o $ 3327402 5103 o s 4491993 | 6889 o $ 6064190 | 6958 g § 6124832 6958 gr $ 6124832 9393 g S 8268523
31 Stevia organica en hoj o s 3207 5612 | 26461 or $  14sass3ra| 35722 g § 200455174 | 48225 gr $ 270614885 48707 gr § 273320630 | 48707 g § 273320630 | 65754 or § 368982851
32 Peregil seco o S 1320 S 2311 | 3780 o $ 8734430 | 5103 or $ 11791481 | 6889 o § 15018499 | 6958 o S 16077684 | 6958 gr S 16077684 | 9393 o §  217.04874

Tabla XI—25 Demanda y Precio productos Grupo 1 (Meses 7-12)%

56 Fuente: Elaboracién propia.
57 Fuente: Elaboracién propia.



1d[PropucTos un | In::":’m V:::}:n Mes1 Mes2 Mes3 Mesa Mess Mes§
fam.] Un I Venta Cant. I Un ] Venta Cant. l Un [ Venta Cant. l Un I Venta Cant. ] LWI] Venta Cant. l Un I Venta
GRUPO 2| CEREALES SEMILLAS Y GRANOS i

33 Avena Integral [ 110 § 1.93 o S - g 8 - L . 56707 gr § 109.161.59 85061 gr § 16374238 74854 gr $ 14409329
34 Avena Instantdnea o S 110 § 1.93 o s - A - - e 8 . 28354 gr $ 5458079 42530 or $ 8187119 37421 g § 7204685
35 Coreal anillos frutales o s 360 § 630 o s B s - - s - 42530 g $ 26794207 63796 g § 40191311 56140 gr § 35368354
36 Cereal hojueleas de chocolate o S 250 § 438 o 8 - - § - - o s - 28354 gr $ 12404726 42530 or § 186.070.88 37427 g § 16374238
37 Confiakes integrales o s 520 s a0 @ s < oS . o s . ssost g s 7aosess| s o s vietce2| 122w g sio2u7sead
38 Granola [ 377 s 6,60 o 3 - g 8 I L . 141768 gr $ 93592541 212652 gr § 14038 187.134  gr  $123542153
39 Granola con miel o S 440 S 770 o $ - - g 8 - - o 8 - 113415 gr  $ 87353038 170122 gr § 131029557 149707 gr  $1.153.060,10
40 Granola de or0 o s 1474 S 25,79 o s “ < ge i 5 s - R ) - S s : A} :
41 Granola especial o S 290 § 5.08 o S - - @ S - R L - - g s - - 8 - - g S -
42 Mijo Pelado o S 250 § 438 o S - o9 8 - - o 8 . - g 8 - - 8 - - oo 8 -
43 Pipoca d Quinoa dulce o s 110§ 198 o s s e 8 o s " o 8 - o S = - e s
44 Pipoca de Quinoa natural o s 110 § 193 o s .o s - < e s s o s - - s = A
45 Trigo Mote o s 100 s 175 @ s S e - <8 - < owos - S - -8 :
46 Quinoa Roja o s 650 § 1138 o s B ] - e . SO 5 S s B - c
47 Quinoa Blanca o S 440 S 7.70 o $ R A - - o $ - - o 8 - - o 8 - - o s -
48 Quinoa tricolor o s 5% § 10,33 o 3 E R } - <o s - - e s - S s - T 1
49 Quinoa Negra o s 500 S 10.33 o s P 1 o s . o 8 - - oS - BT | .
50 Salvado de Trigo o s 126 s 22 @ s < oS E o s o < oas - 1000 o s 220080 0 g s 1935
51 Semilla de Uinaza o S 251 § 440 gr 8 - - g S - RN L - - g 8 - 1000 gr § 440120 880 gr § 387305
52 Semillas de amaranto o S 200 § 3.50 'L - - 9§ - - e s - - e s - - s = - o S
53 Semillas de Chia o s 440 s 7.70 o s - <o s - <8 . - s P 500 or § 385105 Mo g s 338892
54 Semillas de maravilla pelada o $ 566 S 9,90 o 8 ER A 1 - o 8 . R A - 500 gor § 495135 40 gr 435719
55 Semilla alpiste o S 210 § 368 o 8 - - g 8 - - gt 8 . - g 8 - 1000 gr § 367500 880 g $ 323400
56 Semilla de céfamo o $ 440 § .70 o 8 - E A - - g 8 . - g 8 - L - A .

o s 100 § 19,25 o s s S s - s " S : S - - e s
58 Arroz Integral o s 088 § 154 o s 3 <o s P < a8 2 - s 5 Y . - e s
59 Arroz Jazmin o S 201 § 352 o 3 - - g S - R L . CR L - - g 8 - A
80 Arroz Negro o S 45 § 8.03 o 3 . - oo 8 . o 3 . 2835 gor § 227748 4253 or $ 3416128 3743 or $ 3006192

Costo Precio
d|ProDUCTOS un I i | Nenen Mes1 Mesz Mes3 Mesa Mes6
(Gt [ in | venn ot | Un | Vema Gre | n| Ve e | U] vens Venta cnt. | un | vens

60 Arroz Negro o § 45 % 803 o 8 - § = B T | - 283 o 8 2277418 § 3416128 3743 g § 30081982
61 Arraz mixto integral a s 210 s as8 o s . R . Coa s . Wi ow s szoms s e W e s T
62 Burgol, grano medic @ s 200 8 as0 w8 C s - Cows . w8 . Cas - C s
83 Arroz Arborio o § 200 § 3,50 o 8 . <o § . R L ] . 8506 gr § 207734 1275 or § 4465701 11228 gr  § 3920817
64 Arroz basm o s 300 § 525 o s B s . c s : 8506 gr 8 4465701 12759 gr 5 6698552 128 g s 5884726
85 Arroz Sushi @ 8 113§ 1,08 o 8 w8 - o - 190422 g § 33693335 88183 or 8 50530072 24861 g § 44475178
66 Arraz Blanco Grano largo s 0 s 121 o s : C s . s . wemss o 8 zaswiz|  sozw g s avsoas|  means g s 23032
67 Arraz Blanco Pregraneado a8 06 154 P 3 e . C et . e g 8 zsazss|  awese g 8 wismas|  wiis g s zsszssoz
66 Semola [ ] 300 § 525 L. A - B L ] N 9923 gr § 520698.48 148857 gr § 78149771 130884 gr § GBTTITEE
69 Cabeilo do Angel @ s 150§ a3 w8 . Cws . Cows . mems g s 7saamsz| Moz g s 119309s| 2941 g s sesssass
70 Coditos Quifaros @ s 120§ 210 o s B w8 - s - S s 5 ) a )
71 Corbatitas o § 180 § 333 o 8 - o $ - R N ] - o 3 - - 8 - I (B ]
72 Couscous o s amn s 5.4 o s = s . Y . - T 0 - S - B} .
73 Mostacciall @ s 19 s axm oo S e - C e - o8 - - T 6 - = @ 0
74 Pasta espirales o s 190 § 3.33 o 8 - o § - - a8 - o $ bl - s - - e
75 Pasta seca Caracol @ 8 190 § a3 o s B S ws - - 8 : - w8 - S s - B )

o § 180 § 333 o 8 - oar § - EEEE I ] - - e 8 - - 8 - R A ]

a s 190 § EES o s <o s - ) . - oo s - - s - B )

P 40 840 o s S owos - o s - o s - S s - o @ 9
79 Uinaza enters [ 210 § 3.68 FL - A | - L | - R L = <o s = - oo § E
80 Maravila polaca @ s 800§ 1050 o oS Cws - Cws . Wss g 8 teamse|  W0eam g s Liieazsa0 9as67 g 5 ssadsezr
81 Sésamo blanco o 820 § 10.85 o 8 . - owr § . EEEE A ] . o 8 - <o 8 - - e
82 Sésamo tostads @ 0§ 630 § 1,08 o s s . - oas . o s - oS - Y
83 Sésamo negro @ 8 580 § 10,18 o 8 Y - B ) - PR - Y E < w8
54 Popa de Zapall s a0 s 1453 o s . s E Cw s . P . Cas . Ces .

Tabla XI—26 Demanda y Precio productos Grupo 2 (Meses 1-6)%8

58 Fuente: Elaboracién propia.



|¢|pnopucros un I lns:::::/un l V:::;:n Mes? Mes8 Mes9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
o [w] vem P I o o] vem | ox Tl ves | ox Tu] vew | ox Jw] v
(GRUPO 2] CEREALES SEMILLAS Y GRANOS
33 Avena Integral o s 110 § 1,98 75602 o 8 14553423 102063 gr § 19647120 137785 g $ 265.236,13 139.163 or $ 26788849 139.163 o 8 26788849 187870 o 8 36164946
34 Avena instanténea o s 110§ 1,98 37801 o S 7276711 51031 g § 9823560 68893 o $ 13261806 69581 g § 13394424 69581 o § 13394424 93935 or § 18082473
35 Cereal anillos frutales or s 360 § 6,30 56.702 or s 35722037 76547 gr § 48224750 103339 gr s 651.034,13 104372 ' $ 65754447 104372 gr s 65754447 140902 or s 887.68503
36 Cereal hojueleas de chocolate  gor  § 25 § 4,38 37801 o $ 16537980 51031 gr § 22326273 68803 or $ 30140469 69581 gr $ 30441874 69581 o $ 30441874 93935 g $ 41096520
37 Conflakes Integrates o s s20 s 910 113403 o s to3isesse|  1s30s4 o s 1sserseds|  20ee78 o s vssoresce| 20874 o s 1seesnaen | 208744 g s ssesrasn| 2srs0s o s 256442043
38 Granola a s 377§ 6,60 189.005 gr § 124777535 255057 gr S 168449726 344463 gr $ 227407130 347907 g $ 229681202 347907 o $ 229681202 | 469675 gr S 310069622
39 Granola con miel or s 440 § 7.70 151204 o s 1.164.590.70 204126 gr § 157219745 275570 gr  $ 212246655 278326 o $ 214369122 278326 g $ 214369122 375.740 o § 289398314
40 Granola de oro o s 1474 § 2579 T - - g s . BT < - a8 - <o s - e S
41 Granola especial o 290 § 5,08 <o z Sogr s : - g s - - w8 - BT - e 8 2
42 Mijo Pelado o s 250 § 438 - o s s - s X - g s - P gealg - - oo 8 - T | -
43 Pipoca de Quinoa dulce o S 110 s 193 < ot = =g 8 - - g 8 - e - S ard s < - g 8 >
44 Pipoca de Quinoa natural o s 110 s 1.9 <o < -er s - - oo - BT - oo s - <o s <
45 Trigo Mote o s 100 8 1.75 g 8 = <o s e <o = T = <o s - <o s :
46 Quinoa Roja o S 650 § 11,38 - o s = - ogr $ - - g s o ol gn e o =5 WOE o - e s .
47 Quinoa Blanca o s 440 s 770 s ori % - - oars - B - BT - - e s - - e s .
48 Quinoa tricolor o S 59 § 10,33 - o s = sligr s = - s - R | - - s < - e s -
49 Quinoa Negra or $ 590 § 10,33 > o S < - o s v - s = 2 o s - S ) . - o 8 2
50 Salvado de Trigo or $ 126 § 2,20 889 o s 195589 1200 or § 264045 1620 or § 356461 1636 o s 360026 1636 gr s 360026 2209 gr § 486035
51 Semilla de Linaza o s 251 s 4,40 89 g 391178 1200 or § 528091 1620 g 712923 1636 g $ 720052 1636 gr § 720052 220 o § 972070
52 Semillas de amaranto o S 200 § 3,50 - e 8 . L . - o 8 - oo 8 o 8 .- o 8 .-
53 Semillas de Chia or $ 440 § 7,70 444 or 8 342281 600 gor § 462080 810 g $ 623807 818 g 8 630045 818 gr s 6.30045 1.104 or s 850561
54 Semillas de maravillapelada  gr  § 566 S 9,90 s g s 440076 600 g § 594102 810 g $ 802038 818 o $ 810058 818 g § 810058 1104 o § 1093579
55 Semilla aipiste o s 210 s a8 s o s 32683 1200 o 8 akcess 1620 o s ses2so|  tess o s eonas|  1ss% o s soras| 220 o 5 svers
56 Semilla de cafamo o S 440 S 7,70 - s E - g s . B . = i 58 = B 5 - g s s
57 Semilla amapola o s 100 s 19,25 ) 2 < ars - - - - s - s - - e s s
58 Arroz Integral o s 088 S 154 T S - s 5 < g s = - o s : - s : B -
59 Arroz Jazmin o s 201§ 352 - s - ] - A - BT - - e s - T R
60 Arroz Negro o S 803 3780 o 8 3036254 5103 g § 4098943 6889 o $ 5533574 6958 gr § 5588900 6958 o § 55.889.09 9393 o § 7545027
1d|PrRODUCTOS Iunl lwf;’;g/u" I V:g}:ﬂ Mes 7 Mess Mes9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
T T T T e AT T T T T T S T P T
61 Arroz mixto integral o s 210 § 3,68 18901 gr 69.450.52 25516 or § 9377035 34446 o $ 12658097 34701 gr  § 12785587 34791 g S 12785587 46967 o § 17260542
62 Burgol, grano medio o s 200 § 3,50 - o s < - g s = - e s = i e 8 3 T . - a8 B
63 Arroz Arborio o s 200 § 3,50 11340 or § 3969115 15309 o $ 5358306 20668 o § 7233713 20874 or § 7306050 20874 gt § 73.060,50 28180 o 9863167
64 Arraz basmat o s am s s25|  m0 o s sessens 1305 o s soaass|  20ses o s tomsoses | 20874 o 1095074 | 20874 o s t09ss0rs | 2m180 o s wrserst
65 Arroz Sushi o s 113 s 1,98 226807 gr §  449.19927 306189 or $ 60641901 413385 gt § 81866567 417489 gt $ 82685233 417489 gr S 82685233 | 563610 gr § 111625064
66 Arrcz BlamcoGranolargo g § oss s 121| 302408 o s eote2z|  domase o s 4sariez0|  ssiwo o s eeroeose| ssesst g s ensaanss|  ssesst o s enaranss| siane g s 90953186
67 Arroz Blanco Pregraneado o s 088 § 1.54 189005 gr § 20114768 255157 gr § 39304936 344463 gr S 53061664 347907 gr $ 53592280 347907 g 53592280 | 460675 o $ 72349579
68 Semola o s 300 § 525 132304 or s 694.595,17 178610 gr $ 937.70348 241024 9r s 126589969 243535 gr $ 127855869 243535  gr s 127855869 328772 o s 1.726.054.23
69 Cabello de Angel o s 19 s 333 302409 gr § 100550920 408252 gr $ 135743741 551140 gr § 183254051 556651 gr § 185086591 556651 g § 185086591 751479 gr  § 249866898
70 Coditos Quifaros o S 120 § 2,10 =gl DN - R - - 9§ 3 - o $ 3 - o S - - o S -
71 Corbatitas o s 190 S 333 S e 8 s <o s - BT - - oo s - SR T - ST | 5
72 Couscous [ 310 s 543 ER L - R - - o 8 - - o S - A - R L -
73 Mostaccioli o s 190 S 333 e iy > - s - PR | - - oo 8 - - e s - ST .
74 Pasta espirales o s 19 § 333 - g s = R Y 5 o g g 5 - g s - - e s - B E
75 Pasta seca Caracol o s 19 § 3,33 S 3 - g s 5 - o s - - a8 - < s 5 S 5
76 Pasta spaguetti o s 19 § 333 - e s - - o s - - o s - S - o g s S - e s 5
77 Pasta tallarin o s 19 § 3,33 = g 8 > - o s % - ge 8 o o o - - o 8 - BT -
78 Chia o s 480 $ 8,40 S gr o8 5 - s = < e s - < gr 8 - - o s - - s E:
79 Unaza entera or $ 210 § 3,68 - s - - s + = o $ - - s - = o 8 - - 9o 8 “
80 Maravilla pelada o $ 600 § 10,50 94503 gr S 99227881 127579 gr § 133957639 172231 gr S 180842813 173954 gr  § 182651241 173954 o $ 182651241 234837 gr S 246579176
81 Sésamo blanco o s 620 § 10,85 - o 8 - - 8 - R - BT - R - - a8 -
82 Sésamo tostado o s 630 § 11,03 R | - - g s . - e s - - a8 . < e s - - g
83 Sésamo negro or $ 580 $ 10,15 - e s - - s - - o s - - s . s o s - - g0 s .
84 Popa de Zapallo o s 830 § 14,53 - o8 - - g s - - g s - o s B - o 8 o s
Tabla XI—27 Demanda y Precio productos Grupo 2 (Meses 7-12)%°
ld‘ PRODUCTOS n lnsx?::;:!un v:r:::,::n Mes 1 Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6
Cant. | Un | Venta Cant. | ‘ Venta Cant. | Un ‘ Venta Cant. ‘ Un | Venta Cant. Venta Cant. | Un | Venta
GRUPO 3[AZUCARES
85 Azucar morena de cafia o § 220 § 3,85 o $ - - g $ - - g $ - 42530 gr $ 163.786,95 63796 gr $ 245680 42 56140 gr § 21619877
86 Azucar blanca granulada o $ 100 $ 1,75 or $ - - g § - - g § - 42530 gr § 7442835 63796 gr $ 11164253 56140 gr § 9824543
87 Azucar de coco @ s 1290 § 22,58 o 8 B N | B ] K Shage g : ] - g 8
88 Aziicar flor o § 180 § 3,15 o . - w8 . P I | . 28354 gr § 8931402 42530 g § 13387104 37427 g § 11788451
89 Dtiles con cuesco o s 550 § 9,63 o 8 - T ] - T ] - PEEPTAE | - PR ] - T 1 -
90 Azucar rubia de cafia o $ 220 § 3,85 o 8 - - e S - - g s - 22683 or  § 8735304 34024 g § 13102956 28941 g $ 11530601
91 Cacao amargo ¥ 850 § 14,88 o $ - LA - - o $ - 22683 ot § 33740854 34024 g1 § 50611280 29941 gr  § 4537927
Tabla XI—28 Demanda y Precio productos Grupo 3 (Meses 1-6)%°
Id|PRODUCTOS mf:;:’"" V:::}:" Mes6 Mes7 Mess Meso Mes 10 Mes 11 Mes 12
o [ ] vemw o (o] vem | cm [u] vem | om Jw] vem |om [ ] vem | om [ ] vem | om ] vem
GRUPO J|Azomn.is
B85 Azucar morena de cafa 9 $ 220 § 3,85 | 56,140 gr  § 21618877 | 56702 ar $ 21336076 76547 gr § 28478702 103339 or  § 39796248 | 104372 o § 40184210 | 104372 ar § 401942,10 | 140802 gr § 54262184
86 Azucar blanca gramiada @ s 10 s 175 [se10 o s smassas| se7z @ s sezzzss| st g s asesvea | 103330 g ¢ esaast | wasre o s assize| a2 g 8 teesiar | tesez @ 8 24ssmens
7 Azucar de coco 9 $ 1290 § 22,58 - L - R 1 3 - g § - LI 3 - . o $ - ar s - - g 8 -
88 Azicar flor s $ 180 § 3,15 | 37427 gr $ 11789451 37801 ar s 11907346 51031 gr § 16074917 68.893 gr  $ 21701138 69581 o § 21918149 | 69581 ar s 21918149 93935 gr $ 29589501
£9 Ditiles con cuesco 9 H 550 § 9,63 - L - - e s - e 8 - or s - - or H = ar H = - e 8 N
90 Azucar rubla de cafa 9 s 220 § 3,85 |29941 gr $ 11530601 30241 ar $ 11645907 40825 gr § 15721974 55.114 o $ 21224666 55665 9 § 21436912 | 55665 ar s 21436912 75148 g $ 28939831
91 Cacao amargo 9 H 850 § 14,88 | 29941 gr  § 44537927 | 30241 gr § 44983306 | 40825 gr § 607274863 55114 gr § 81982075 | 55865 gr § 82801896 | 55665 gr & 82801896 | 75148 gr  $ 111782580

Tabla XI—29

59 Fuente:
80 Fuente:
61 Fuente:

Elaboracién propia.
Elaboracién propia.
Elaboracién propia.

Demanda y Precio productos Grupo 3 (Meses 7-12)5!

86



I |d|pxoouaos un |nmc:s;:/un V:::/':" Mes1 Mes2 Mes3 Mes4 MesS Mes6
Cant. [ Un | Venta Gant. [ Un | Venta Gnt. [ Un | Venta Gant. [ Un | Venta Cant. [ Un] Venta Cant. [ Un [ Venta
s a7 s 6,60 o $ - BT - -~ e s - S671 o s 3743702 8506 g § 5615552 | 7485 i § 4941686
93 Mani con merken o S 3 s 6,60 o s - - e s - <o s - A7 g s e3s9284 21265 g § 14038881 | 18713 gr § 12354215
94 Mani tostado natural o s 400 s 7.00 o - A - - e s - WA o S 9923780 21265 or 14885671 18713 or § 13099390
95 Mani tostado sin sal o s 37 s 6.60 o s - - s - - s - 4177 g s 9359254 21265 g § 14038881 | 18713 gr § 12354215
96 Mani con sal o s 377 s 6.60 o s - R | - - e s - 14177 g s 9359254 21265 gr § 14038881 | 18713 gr § 12354215
97 Mani Frito salado o s 400 s 7.00 o s - S e s - -8 - 14177 g S 9923780 21265 g S 14885671 | 18713 gr § 13099390
98 Mani confitado o s 420 s 735 o s - <o s - <o s . MATT gt S 10419970 21265 g 15629954 | 18713 or § 13754360
99 Mix Frutos secos o s 503 S 880 o s - B - - s - 13415 g S 99832043 170122 gr § 149748065 | 149707 g $1317.78297
100 Mix frutos secos con sal o S 503 s 8.80 o s - < e s - <o s - B} - - oo s - - e s -
101 Pasa ambar o s 251 s 440 o 3 - R | - -8 - BT | - soor s - <o s -
102 Nuez cuarto clarro o § 1055 S 18,46 o s - B - - e s - R | - - s - BT -
103 Nuez mariposa clara o S 1350 $ 23,63 o s - A - - e s - B - - - - e s -
104 Nuez tostada natural o s 1875 S 32,81 o s - B - - e s - - oS - S s - - w8 -
105 Nuez pescana con cascara o s 800 § 14,00 o s - S e s - < e s - R | - - s - BT | -
106 Pasas negras o s 251 s 4.40 o s - B - - w8 - B - - s - - oo s -
107 Pasas rubias o s 37 s 6.60 o s - - e s - < oe s - B - - s - - a8 -
108 Nuez Mariposa o s 880 s 15,40 o 8 - < e s - <o s - B - -oer s - - e s -
109 Castafia de cad cruda o § 1400 S 2450 o 8 - - e s - - s - - e s - - s - - a8 -
110 Castafia de cajitostada consal g § 1600 $ 28,00 o s - B - - e s - P | - 2000 or § 5600000 1760 or S 4928000
111 Cranberry deshidratado o s 570 § 9,98 o s - - s - - s - T - 1000 gr § 997500 880 g S 877800
112 Granola especial o s 2% 508 o s - R - < oS - B - 12000 gr § 6090000 | 10560 gr § 5359200
113 Coco Cubo o § 1000 S 17.50 o 8 - S8 - - e s - - a8 - 3000 gr § 5250000 [ 2640 gr S 4620000
114 Tomate Deshidratado o S 1220 S 2135 o s - <o s - <o s - - w8 - 2000 g $ 4270000 | 1760 gr § 3757600
115 Arandanos Deshidratados o s 800 S 14,00 o s - - e s - B - B - 1000 gr S 1400000 880 g § 1232000
116 Pistacho Salado o S 1446 S 25,31 o 3 - B E < a8 i’ BT | - 4000 g § 10122754 | 3520 gr § 8908024
117 Pistacho sin sal o $ 1320 S 281 o 8 < - e s - - a8 - B - 2000 g § 4621287 | 1760 or § 4086707
118 Pistacho tostado natural concasc.gr  § 1500 § 26,25 o s - B - - e s - B - B - - e s -
119 Huesillo o s 453 S 792 o 8 - R - T - - e s - 14000 or § 11091048 | 12320 g S 9760096
120 Castafia de Cald o S 1600 s 28,00 o s - - e s - - s - 28354 g S 79390244 42530 gr S 119085366 | 37427 gr  $104795122
121 Avellana tostada concdscara  or  § 1500 § 26,25 o - - e s - - oS - 134 g s 2077134 17012 g § 44657002 | 14971 o S 39298171
122 Avellana tostada o S 1500 S 2625 o - B - - e s - NI g s 29771341 17012 g S 44657002 14971 g $ 39298171
123 Almendra laminada sin piel o S 1250 § 2188 o s - - e s - A - R | - - s - <o s -
124 Almendra natural o S 1088 S 18,51 o S - BT = < a8 . 17012 o S 31483194 25518 g § 47224790 | 22456 i § 41557816
125 Almendras o S 880 S 15,40 o - - o 8 - - o s - 172012 or 262089, 25518 o § 30308867 | 22456 or $ 34591803
Tabla XI—30 Demanda y Precio productos Grupo 4 (Meses 1-6)%?
I Id kaoouc'ms ] Geme Praclo Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Insumos/un | Venta/un
Gnt [ Un [ Venta Gant. [ Un [ Venta Gant. [Un]  Venta Cant. | Un [ Venta Gnt. [ Un [ Venta Gant [ Un | Venta Gant. | Un | Venta
hsnuwu [FRUTOS SECOS Y DESHIDRATADOS. |
92 Mani con cascara o s 37 s 660 7485 o § 4941686 | 7560 or § 4991103 | 10206 or § 6737989 | 13778 o § 9096285 | 13816 or S 9187248 | 13916 or § 9187248 | 18787 or § 12402785
93 Mani con merken o s am s 660 | 18713 g s 12350215 18801 o s 12477758 | 25516 o $ 16844973 | 34446 g § 22740713 | 34791 gr § 22968120 34791 g S 22068120 | 46967 g § 31006982
94 Mani tostado natural o s 400§ 700 18713 o s 13090350 [ 18501 o s 13230384 [ 28516 o § 17861009 | 3eads o $ 20112375 | 34791 o § 24353499 | 34791 g § 24353499 | 46967 or 0§ 32877223
95 Mani tostado sin sal o s 37 s 660 | 18713 gr s 12354215 [ 18901 or § 12477758 | 25516 or § 16844973 | 34446 g § 22740713 | 34791 gr S 22068120 34791 gr § 22068120 | 46967 gor $ 31006962
96 Mani con sal o s a7 s 660 18713 g s 12054215 [ 18901 o § 12477758 [ 25516 g § 16844973 | 36446 or s 2274073 | 34701 g 5 22968120 | 34791 or § 22068120 | 46967 or § 31006962
97 Mani Frito salado o s 400 § 700 18713 gr s 13099350 [ 18901 o s 13230384 [ 25516 g § 17861019 | 34446 o S 24112375 | 34791 g 24353499 | 34791 g 0§ 24353499 | 46967 o 5 32877223
98 Mani confitado o s 420 s 735 18713 gr s 13754360 [ 18901 o § 13891903 [ 25516 g § 18754070 | 36446 or s 25317994 | 34791 g § 28571174 | 34791 or § 25571174 | 46967 or § 521085
99 Mix Frutos secos o s 503§ 880 | 149707 g $13178297 | 151204 or  $133096080 | 204126 g S 179679708 | 275570 or $242567606 | 278326 or § 244993282 278326 o1 § 244993282 375740 or S 330740931
100 Mix frutos secos con sal o s 503§ 8.0 - s - SR - S . - e - < s X - s X O B
101 Pasa ambar o s 251 s 440 - oo s - o s - - s - - a8 - - oo s - - oo s - - e s -
102 Nuez cuarto clarro o s 1085 s 18,46 -8 - - oo s - T 2 -8 - - oo s - BT = BT E
103 Nuez mariposa clas o s 130 s 263 <o s - S s - S s - - e s - - e s . < a8 - <o s 5
104 Nuez tostada natural o s 1875 S 281 - e s - - w8 - - - - oo - - e s - - s - - oo s -
105 Nuez pescana con cascara o s 800 § 14,00 < oS - - o8 - S s - - ow s - <o s - < oS - - w8 -
106 Pasas negras o s 251§ 440 - s - - o8 - S - - oo - - oo - - oo - - a8 -
107 Pasas rublas o s 37 s 660 -8 - S8 - S s - - e s - BT | - - e s - - s -
108 Nuez Mariposa o s 880 § 15,40 - e s - S8 - S s - - s - <o . - s - - 5
109 Castafia de cald cruda o s 1400 2,50 - s - o s - S oar s - <o s - <o - < oers - <o s -
110 Castafa e cafitostada consal gr S 1600 § 2600 1760 g § 4928000 | 1778 o § 4977280 | 2400 g $ 6719328 | 3240 gr $ 9071093 | 3272 g $ 9161804 | 3272 gr § 9161804 | 4417 g 5 12368435
111 Cranberry deshidratado o s 570 § 996| 880 o $ 877800| 889 or $ 886578 1200 o § 1196880 1620 o $ 1615788 | 1636 g 5 1631945 1638 o § 1631046 [ 2200 o § 2203127
112 Granola especial o s 290 s 508| 10560 or s 5359200 10866 o $ 5412792 | 14309 or $ 7307269 | 19438 o $ 9864813 | 19632 g § 996362 | 19632 g § 9963462 | 26504 o § 13450673
113 Coco Cubo o s 1000 S 17.50 | 2840 or s 4620000 2666 g S 4686200| 3600 gr § 6299370 | 480 gr $ 8504150 ( 4808 g S 8580191| 4908 g §  858191| 6626 o § 11595408
114 Tomate Deshidratado o $ 1220 s 2135 1760 g § 3757600 1778 o § 3795176 2400 g $ 5123488 | 3200 or S 6916708 | 3272 g S 6985875 | 3272 g § 6985875 | 4417 g § 9430032
115 Arandanos Deshidratados o s 800 § 1400 | 880 gr s 1232000 889 g S 1244320| 1200 gr S 1679832 | 1620 gr § 2267773 1636 g S 2290451 | 1636 g §  2290451| 2209 g § 3092100
116 Pistacho Salado o s 1446 S 2531 | 3520 or § 8908024 | 3555 o S 8997104| 4800 gr § 12146091 | 6479 g § 16397222 6544 gr S 16561195| 6544 o S 16561195 | 8835 g § 22387613
117 Pistacho sin sal o s 12 s 2211 | 1760 o s 40867207 | 1778 o s 4107374 2400 or s Ssad954| 3240 g § 7485 3272 gr S 7560545 | 3272 gr S 7560545 | 4417 g S 10206736
118 Pistacho tostado natural concasc.gr § 1500 § 2625 - - <o 5 S e 5 <o - <o 5 < ars 5 < e s .
119 Huesillo o s 453 s 792| 12320 or s 9760086 [ 12443 o s 9857697 | 16798 or § 13307891 | 22678 o $ 17965652 | 22905 g § 18145309 22905 or § 18145309 | 30821 or § 20496167
120 Castafa de Caju o s 1600 § 2800 | 37427 o 104795122 | 37801 o $105843073 | 51031 or $ 142888149 | 68893 g $192899001 [ 69581 or $ 194827991 | 69581 o § 194827991 | 93935 o $ 263017788
121 Avellana tostada concdscara  gr S 1500 § 2625 | 14971 or S 30298171 | 15120 o $ 39691152 | 20413 or § 53583056 | 27557 gr § 72337125 27833 gr § 73060497 27833 o1 § 73060497 | 375M  or § 98631670
122 Avellana tostada o S 1500 s 2625 14971 g 39208171 15120 g 30691152 20413 g § 53583056 | 27557 or $ 7233725 | 27833 or § 73060497 | 27833 gr $ 73060497 | 3757 g § 98631670
123 Aimendra laminada sinpiel ot S 1250 § 2188 - oes - - e s - - s - - e s - - e s - - oers - - w8 -
124 Almendra natural o s 1088 S 1851 22456 g § 41557816 | 22681 o § 41973304 | 30619 g $ 56664082 | 41336 or S 76496510 | 41749 gr S 77261475 | 41749 gr § 77261475 | 6361 o § 104302091
125 Aimendras g s 880 § 1540 | 22456 o s 1591803 | 20681 o s 34937921 ] 30819 o s ameseas| 4136 o s ee730e7] 41749 o s ea3r0ra7| aras o s 64310737 se3er o s sesieess

Tabla XI—31

62

Demanda y Precio productos Grupo 4 (Meses 7-12)
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| |d|PRODLICTOS ] s e Mes1 Mes2 Mes3 Mesa Mess Mes6
Insumos/un | Venta/un
Cant. [ Un | Venta Cant. [ Un | Venta Gant. [ Un | Venta Gnt. [ Un | Venta Gant. [ Un] Venta Cant. [ Un [ Venta
[
ar s 201 $ 3,52 or s - - or - - or s - 14477 o S 4991602 21265 gr § 7487403 18713 or $ 6588915
o s 201 s 352 o s 5 < E < e g W g s 4991602 21265 g 7487403 18713 gr 5 6588015
o s 201 s 352 w oS . < oS . <o . 25 g 8 14974808 6379 gr S 22462210 | 56140 gr S 19766745
129 Harina de soya o s 200 s 352 o s < e - <o 3 o s E < ars <o s
130 Harina Integral o § 258 § 451 o S 5 T | R i 8 5 28354 gr  $  127.90981 42530 gr S 19186471 | 37427 gr $ 16884094
131 Harina Tostada or s 1,26 § 220 or s - = or s - & or s - 283 g $ 623950 4253 gr $ 935925 3743 or s 823614
132 Harina de arroz integral o S 229 s 401 o s v e s E - e s . 28354 gr § 11362729 42530 gr § 17044093 | 37427 g s 14998802
133 Harina de coco orgénica o s 290 § 5,08 o s 5 <o s g - e s s e s 3 g i# > <o s c
134 Harina de almendra sin plel or s 1390 § 2433 or s - - or s - - o s - 14177 o S 34485137 21265 gr § 517.277.06 18713 o $ 45520381
135 Harina de almendra conpiel gt S 875 § 1531 ) : < oars : C s 2 <o s z e z e z
136 Harina de Garbanzo 9r s 220 § 385 ar s - » or s . = o $ - - g 8 . =g 8 - > o s .
137 Harina de Lenteja: o s 19 s 3,33 o s : - e s E - e s . BT - BT} - < ger % :
138 Harina de trigo o § 314§ 5,50 o S = < e s b - e s 2 SO = e g 5 BT =
139 Harina de Quinoa or s 377 s 6,60 or s - - o S - - o s - = o S - - o ¥ - - g S -
Tabla X—32  Demanda y Precio productos Grupo 5 (Meses 1-6)%°
1d|ProDUCTOS un:| ..2o50 | Rrego Mes7 Mess Mes9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Insumos/un |  Venta/un
Cant. | Un | Venta Cant. [Un|  Venta Cant. | Un | Venta Cant. | Un | Venta Cant._ [ Un | Venta Cant [ Un | Venta
| GRUPO 5[ ARINAS Y ALMIDORES
126 Chuio or s 201 § 3,52 18.901 o $ 6654804 25516 gor § 89.839.85 34446 9r $ 12128380 34791 or $ 12249664 34791 or s 12249664 46.967 or s 165.37047
127 Maicena gr s 201 § 3,52 18.901 or $ 6654804 25516 gr § 89.839.85 34.446 or § 12128380 34791 gr s 12249664 34791 or s 12249664 46.967 or s 165.37047
128 Arina de Maiz o $ 201 § 3,52 56.702 or $ 19964412 76547 gr $ 26951956 103.339 or $ 36385141 | 104.372 or s 367.489,92 | 104372 or $ 367.48992 | 140902 or s 496.111,40
129 Harina de soya o S 201§ 3,52 S 4 - g s g - g s 2 - e s s - g s % - oo s -
130 Harina Integral o s 258 s 451 | 37801 g s 17052035 [ 51031 or § 23021463 | 68893 or S 31078975 | 69581 or § 31389764 | 69581 o § 31380764 | 93935 g § 42376182
131 Harina Tostada or s 126 § 220 3.780 or s 831851 5103 gr § 1122998 6.889 or § 1516048 6958 or s 15.312,08 6958 or s 1531208 9393 or s 2067131
132 Harina de arroz integral or s 229 § 4,01 37.801 or $ 15148790 51031 gr § 20450866 68.893 or § 276.08669 69581 or s 27884756 69581 or s 27884756 93935 or s 37644421
133 Harina de coco orgénica o s 290 s 5,08 < oes 5 < ars : < e - - e s - < e s - e s .
134 Harina de almendra sinpiel - S 1390 § 2433 | 18901 g s 45975585 | 25516 or § 62067040 | 34446 g S 83790503 [ 34791 gr S 84628408 | 34791 gr S 84628409 | 46967 g S 114248352
135 Harina de almendra conpiel g1 S 875 s 15,31 <o s = < ars - < e 5 < oS 5 - s - < e s B
136 Harina de Garbarzo o s 220 s 385 <o s - <o s . < 5 - oS : -8 - - e s -
137 Harina de Lentejas o s 19 s 3,83 ~ o 8 - - s . - e s 5 N - - e s 2 - e s -
138 Harina de trigo o S 314§ 5,50 - g 8 - - g s 2 = Vel e 5 S g s = - o 3 - o 8 e
139 Harina de Quinoa or s 377 § 6,60 - o s - - gr 8 - - 9r s - - gr s o - or $ - - 9r s -
Tabla XI—33 Demanda y Precio productos Grupo 5 (Meses 7-12)%*
Id |pnonua’os un '"s::::/un v::/':" Mes1 Mes 2 Mes3 Mes4 Mess | Mes6
- TGnt ] Un | Venta Cant. [ Un | Venta Gant. [ Un | Venta Gnt. [ Un | Venta | Gn Jun] Venta | cant” T Un T Venta
[GRUPO 6 LEGUMBRES [
140 Arvejas Amarillas partidas or s 138 § 242 or s - - or s - - or s - 56.707 o S 137.269,06 85061 gr § 20590359 74854 or $ 181.19516
141 Arvejas Verdes partidas o s 138§ 2,42 o s d - o s 5 T ) - 56707 gr § 13726906 85061 gr § 20590359 | 74854 gr § 18119516
142 Arvejas partidas secas o s 135 § 2,36 o s . - o8 # oS - 56707 gr § 13397104 85061 gr § 20095655 | 74854 gr § 17684177
143 Garbanzos sin plel or s 207 § 3,63 ar s - - 9r s - - or s - 113415 o S 411.807.18 170122 gr § 617.710.77 149707 9 $ 54358548
144 Porotos blancos pelados gr s 189 § 3,30 or s - . or s - - o s - 42530 o 8 140.388.81 63796 gr § 21058322 56.140 o $ 18531323
145 Porotos Burro o s 170 s 297 o s <o . < e . 85061 o 25269986 127591 g § 37904979 | 112280 gr $ 33356381
146 Poroto amarilio o s 239§ 418 o § - < oS E s og s 2 S s 3 g s S s 5
147 Poroto frutilia o s 182 s 310 o s - - e s - - s - <o s - - os - - s -
148 Poroto negro or s 190 § 333 or s - - or s - - o s - 85.061 o S 28282774 127591 gr § 42424162 112280 or $ 37333262
149 Proroto mung o S 3500 § 61,25 ar s s < e s E BT : - g s g e e & S s 2
150 Poroto pallar grande o s 310 § 543 o s - - g 8 . R ] - R ) 5 B - - o s 5
151 Lentejas 4mm o S 19 § 3,33 o s = e s z - g s % <o s % <hgn s 5 = ori s 2
152 Lentejas 6mm o s 1% s 333 o s . S e - - e s - <o s - - as - St :
153 Lentejas pinta o s 138 S 2,42 o s - .o s . ] . BT = - s s - o 8 Y
154 Lentejas rojas o $ 258 § 451 o = < e s E - e s - = - - g s = < o 8 S

Tabla XI—34 Demanda y Precio productos Grupo 6 (Meses 1- 6)%°

63 Fuente: Elaboracion propia.
64 Fuente: Elaboracién propia.
85 Fuente: Elaboracién propia.



Id|PRODUCTOS un I '"55:‘5::/“" V:;::}:n Mes7 Mes8 Mes9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
[ Cont [ Un [ Venta Cant. [Un] Venta Cant. [ Un [ Venta Cant. [ Un | Venta Cant. [ Un | Venta Gnt. [ Un | Venta
(GRUPO 6] LEGUMBRES
140 Arvejas Amarillas partidas o s 138§ 242 75602 o § 18300711 102063 gr § 24705060 | 137785 gr § 33353046 | 139163 gr § 33686576 | 139163 gr § 33686576 | 187870 or § 45476878
141 Arvejas Verdes partidas ar $ 138 § 242 | 75602 or $ 18300711 | 102063 gr $§ 247.059.60 137.785 or $ 33353046 | 139.163 or s 336.865.76 | 139.163 or s 336.86576 | 187.870 ar s 454.768,78
142 Arvejas partidas secas gr $ 13 § 2,36 | 75602 or $ 17861019 | 102063 gr § 24112375 137.785 or § 32551706 [ 139.163 or s 32877223 | 139.163 or s 32877223 | 187870 or s 44384252
143 Garbanzos sin piel o s 207 s 363 151204 g § 54902133 | 204126 gr § 74117880 | 275570 gor  $100059137 | 278326 gr § 101050720 | 278326 gr § 101059729 | 375740 gr § 136430634
144 Porotos blancos pelados o $ 189 § 3,30 | 56.702 or $ 187.166.36 76547 gr § 25267459 103.339 or $ 341.11070 | 104.372 or $ 34452180 | 104372 or s 34452180 | 140.902 or s 465.104.43
145 Porotos Burro gr $ 170 § 2,97 113403 or $ 33689945 | 153094 gr § 45481426 206678 o $ 613.99925 | 208.744 or s 620.139.24 | 208.744 or s 620.139.24 | 2813805 or s 837.187,98
146 Poroto amarillo o s 239 s 418 - e s o s - o s - - g s - - e s - < a8
147 Poroto frutilla o s 182§ 319 o s or s o s - o s - - e s < e s
148 Poroto negro o S 19 § 333 113403 gr § 377.06595 | 153094 gr § 50903903 | 206678 gr § 687.20269 | 208744 gr § 69407472 | 208744 gr § 69407472 | 281805 g §  937.00087
149 Proroto mung o s 3500 § 61,25 o s o s o s o s - o s o s
150 Poroto pallar grande o s 310 s 543 - o 8 or - o s - - o 8 - - e s - - e s
151 Lentejas 4mm o S 19 § 3,33 T 1 gr s or 8 - - o 8 - BT 1 - - o 8
152 Lentejas 6mm o s 190 § 333 - e s o $ - - o s - ETA - - a8 - - a8 -
153 Lentejas pinta o S 138 S 2,42 - e s - ar s - s - - e s - - o s - - o s -
154 Lentejas rojas o S 258§ 451 - o 8 o 8 - o 8 - = o8 - - o 8 - < oS 5
Tabla XI—35 Demanda y Precio productos Grupo 6 (Meses 6- 12)5¢
Id|PRODUCTOS un ln;;‘;:/un v:::}:n | Mes 1 Mes2 Mes3 Mes4 Mess Mes6
[Cant. T"Un T Venta Gt [ Un | Venta Gt ] Un | Venta Gant. [ Un | Venta Gt [Un] Venta Gant_ [ Un [ Venta
GRUPO7IMI(LESVMERMELADA§ ‘
155 Miel con Polen o s 39 § 6,932 or s or $ ” or s 5671 or s 3930887 8506 gr § 5896330 7485 or $ 5188770
156 Miel de Hilmo ar s 500 § 8,750 1 o 8 o s - or s 5671 o S 4961890 8506 gr $ 7442835 7485 or $ 6549695
157 Mermelada de Ciruela (Dispensackgr  § 520 § 9,100 | o 8 o $ o 8 5671 g $ 5160366 8506 gr § 7740549 7485 gr $ 6811683
158 Mermelada de Frutilla (Dispensac gr s 200 § 3,500 | o 8 or s or s 5671 o 8 19.847.56 8506 gr $ 2977134 7485 or $ 2619878
159 Mermelada de Frambuesa (Dispen gr 200 § 3,500 o 8 o 8 o 8 5671 gr $ 1984756 8506 gr $ 2977134 7485 gr $ 2619878
160 Mermelada de Guinda (Dispensadk gr s 190 § 3325 or s or s or s 5671 or s 1885518 8506 gr § 2828277 7485 or $ 2488884
161 Mermelada de Durazno g ) 19 § 3,325 | or s or $ or s 5671 or s 18.855,18 8506 gr § 28282.77 7485 or $ 2488884
162 Miel de Abeja o S 300 § o 8 o s o S 85061 or $ 44657012 127591 or § 66985518 [ 112280 gr $ 58947256
163 Miel de Uimo ar s 409 § or s or $ - 9r s 1341 o 8 81.11354 17012 gr § 12167030 14971 or $ 107.06987
Tabla XI—36 Demanda y Precio productos Grupo 7 (Meses 1- 6)%’
|dlpnonuc705 un | a2 | freclo Mes7 Mes8 Mes9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Insumos/un Venta/un
Cant. [ Un [ Venta Cant. [Un] Venta Cant [ Un [ Venta Cant. | Un | Venta Cant. | Un | Venta Cant | Un | Venta
GRUPO 7 MIELES Y MERMELADAS
155 Miel con Polen or s 396 § 6,932 7560 or $ 5240658 10206 gor $ 70.748.89 13779 ar $ 9551099 13916 ar $ 96.466,10 13916 or s 96.466,10 18.787 or s 130.229.24
156 Miel de Himo o S 500 S 8750 | 7560 g § 6615192 | 10206 gr § 8930509 | 13779 gr § 12056188 | 13916 gr $ 12176749 [ 13916 g $ 12176749 | 18787 gr S 16438612
157 Mermelada de Ciruela (Dispensadcgr  § 520 § 9100 7560 gr § 6879800 10206 or § 9287730 | 13779 gr § 12538435 | 13916 gr § 12663819 | 13916 gr S 12663819 | 18787 gr S  170.96156
158 Mermelada de Frutilla (Dispensacgr  § 200§ 3500 | 7560 gr § 2646077 [ 10206 gor § 3572204 | 13779 g § 4822475 | 13916 gr § 4870700 | 13916 gr $ 4870700 | 18787 gr 6575445
159 Mermelada de Frambuesa (Dispen gr $ 200 § 3,500 7.560 or $ 2646077 10206 gr $ 3572204 13779 gr $ 4822475 13916 ar $ 48.707,00 13916 or s 48.707,00 18.787 9r s 65.754 45
160 Mermelada de Guinda (Dispensadc gr s 19 $ 3,325 7560 or $ 2513773 10206 gr $ 3393594 13779 gr $ 4581351 13916 ' s 4627185 13916 or s 4627165 18.787 or s 62.466,72
161 Mermelada de Durazno o S 19 § 3325 7560 gr § 2513773 | 10206 or § 3393594 | 13779 g § 4581351 | 13916 gr § 4627165 | 13916 gr $ 4627165 | 18787 gr 6246672
162 Miel de Abeja or $ 300 § 5,250 | 113.403 or § 50536729 | 153094 gr $ 80374584 206678 or $1.085.056.88 | 208.744 ar $ 109590745 | 208.744 or s 1.095.90745 | 281805 or s 147947506
163 Miel de Uimo ar $ 409 § 7,152 | 15120 or $ 108.140,57 20413 gr $ 14598976 27557 ar $ 197.086,18 27833 gr $ 199.057,04 27833 or s 199.057,04 37574 or $ 268.727,01

Tabla XI—37

66 Fuente:
87 Fuente:
68 Fuente:

Elaboracién propia.
Elaboracién propia.
Elaboracién propia.

Demanda y Precio productos Grupo 7 (Meses 7- 12)%
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1d|PRoDUCTOS ms:;‘:;un V::}:n Mes2 Mes3 Mesa
Cant_ [ Un | [un| Un | Venta Cant. Venta Cant. Venta
[GRUPO 8] TE, YERBAS E INFUSIONES
164 Té Ceylan en hojas s 327 § 572 s or s or s 567 or s 324454 851 486681 749 428279
165 Té de Jazmin en hojas s 428 § 7.48 ‘ s or s or s 567 or s 424286 851 6.36429 749 560058
166 Té de Manzana sin teina s 600 S 10,50 | s or s or s 567 or s 595427 851 893140 749 785063
167 Té Berri sin Teina s 600 § 10,50 s or $ o s 567 or s 595427 851 893140 749 785963
168 To Rojo s 500 s 1060 | s a8 @ s S e . . . . .
169 Te Rojo Puerh s 380 s 665 s o s o s s7 g s a7mos 851 565655 49 s
170 Te Negro chai s 220 s 385 s o s a s s7 o s 218323 851 327485 49 288187
171 Té Verde Gunpowder s 410 s 718 s o s o s s7 0§ 406875 851 610313 49 537075
172 Te Verde con Frutilla s 410 $ 718 s or s or $ 567 or $ 406875 851 610313 749 537075
173 Té Verde de Cedron Digestivo s 2200 § 38,50 ‘ s or s or s 567 or ] 2183232 851 3274848 749 2881866
174 Té Verde Ginger s 2200 § 38,50 | s or s or s 567 or s 2183232 851 3274848 749 2881866
175 Té verde en hojas s 200 § 38,50 s o s o s BT s 5 5 Z =
176 Té Verde Sencha s 2000 s as00 | s o s o s <o - - - - -
177 Lemongrass s 2000 $ 35,00 : s o 8 o s - e s < - A 5 5
178 Té Roolbods - Sin Cafeina s 6000 s 105,00 s o s @ s 5 4% G E : z 5 3
179 Te Matcha orgénico s 80,00 § 140,00 [ s o 8 o 8 BT . o : - .
180 Batidor de Bamb( Té Matcha $ 900000 § 15.750,00 | s un § un s - un s - - - - -
181 Te verds con Manzana s 410 s 718 s o s o s - s - - - - -
182 Te rojo con botones de rosas s 410 § 7.18 s or s or s - or ) - - - - -
183 Te rojo con Cardamomo s 410 s 7,18 s o s o S BT ) ¢ = o = =
184 Té Azul Oolong con arandano s 490 $ 8,58 s o s o s B < S 3 S 3
185 Té azul Oclong con pomelo s 490 s 858 s a8 o s <o 5 - 3 - .
186 Té Blanco s 000 s 140,00 s o s o s - w8 5 S & - :
187 Té de Jazmin en hojas s 3200 § 56,00 ‘ s o s P BT - S o - -
188 Té Mandala s 2800 § 49,00 s o § o BT & o = 5 .
189 Té chal de lavanda s 2800 § 0.0 | s o s o ST z 5 % = -
190 Flores de Manzanilla s 200 s w50 s o s o s z 05 G . 2000 7700000 | 1760 6776000
191 Infusor de paleta $ 560000 § 9.800.00 | s un § un s - un s - 22 215.600,00 19 189.728.00
192 Infusor de cadena $ 320000 § 5.600,00 ‘ s un § un s - un s - 15 84.000,00 13 73.920,00
193 Tetera de Vidrio $ 1200000 § 21.000,00 s un § un s - un 2 - 25 525.000,00 22 462.000,00
194 Tetera de Hierro s 1700000 5 2075000 | s w s w s < w s - 10 29750000 B 26180000
195 Hierba de San Juan s 716 s 1253 ‘ s o s o s <o - 5000 6265000 | 4400 5513200
196 Bayas de Goji en polvo s 1978 § 34,62 s o § o BT | . - - - .
197 Manzanilla Insdustrial s 109 $ 19,08 ‘ s or s o $ = o s - 3.000 5722500 2640 50.358,00
1d|ProDUCTOS ,Mf:l’:;un v::}:" ‘ Mes2 Mes3 Mesa
| Un | [ZH| Un | Venta Cant. Venta Cant. Venta
198 Manzanilla Polen s 895 § 15,66 s or s o s - or s - 2000 31.325.00 1.760 27.566.00
199 Manzanilla en Polvo s 1045 § 18,29 ‘ s or s o s = o s a 1.000 18.28750 880 16.093,00
200 Manzanilla Flor s 900 § 15,76 | s or s or s - o s B 5.000 78.750,00 400 69.300.00
201 Rosa Mosqueta poivo s 47 s 837 s o s @ s <o 3 1000 836500 880 736120
202 Rosa Jamaica s 1090 § 19,08 s o 8 o s B 1 . . . . .
203 Tilo s 2980 $ 52,15 s or s or $ 1418 or s 7393216 2127 11089825 1871 9759046
204 Hierbas de San Juan s 920 § 16,10 s or s o $ 1418 or s 2282470 2127 3423704 187 30.128.60
205 Albaca s 910 § 15,93 s or s o s 2835 or s 45.15320 4253 67.729.80 3743 59.60223
206 Hiorba de Pafo s 1m0 s 19.25 s o s o s S s . : . 2 s
207 Toronjil Cuyano s 980 § 17.15 s or s o s - o s - 3.000 51.450,00 2640 4527600
208 Corteza de Huayacan s 960 § 16,80 s or s o $ b o s * 30.000 504.000,00 26400 44352000
209 Vira Vira s 980 § 17,15 s o s o s Y 2 5 g 2 3
210 Té de Cedrén s 860 § 15,05 s or N or s . or s - 45.000 677.250,00 39.600 595.980,00
211 Ruda s 1100 § 19.25 s or s or s - or s - 4.000 77.000,00 3520 67.760,00
212 Ortiga s 960 § 16,80 s or s or s - or s - 4.000 67.200,00 3520 59.136,00
213 Natre s 980 § 1715 s o s o s | » 10.000 17150000 8800 15092000
214 Salvia s 960 s 16,80 s o s o s gy - 2 5 z 2
215 Melissa s e s 2065 s o s @ s <o - 8000 16520000 | 7040 14537600
216 Quintral s 1050 § 18,38 s o s o 8 PR | . . , x .
217 Uantén s 1040 § 18,20 s or s or $ - or s - 5.000 91.000,00 4400 80.080,00
218 Sen s 980 s 17,15 s o s @ s - s - - E E E
219 Palo Negro s 109 § 19,08 s or s or s . or s - 3.000 57.225,00 2640 50.358,00
220 Sanguinaria s 980 § 17,18 s o s o S BT = = % 5 =
221 Stevia en hojas s 321§ 5,61 s o s P BT ) & S o - -
222 Cedrén Hojas $ 545 - 9,54 s o s o s T - s 5 2 :
223 Codrén Polvo s 556 s 973 s o s o s 50 G 2 5 3 5 3
224 Boldo Prepicado s 43 s 7.63 s o s o s - o s - . - - .
225 Boldo en Polvo s 515 s 9,01 s o s o s <o - - . - -
226 Boldo Corte Infusién s 2903 s 512 s o s o s - e s - - - - -
227 Ajenjo s 1,00 § 19,25 s o 8 o 8 = gn & - - - = s
228 Bailahuen s 940 § 16,45 s o s o s SR s E 4 < =
229 Lavanda s 180 § 20,65 s o s o s - e s 2 S 3 > ,
230 Hierba de la plata s 980 § 17,15 s o s o s BT ) = 4.000 68.600,00 3520 60.368,00
231 Hierba Pectoral s 109 s 19,08 s o s o s <o 2 12000 22890000 | 10560 20143200
232 Boldo especial s 490 s 858 s o s o s < o s - 35000 30012500 | 30800 26411000
1d|ProDUCTOS 'Mf:l’;:/un | v::}:" ‘ Mes2 Mes3 Mes4
_ TGant. | Un | Un | un | Venta Cant. Venta Cant. Venta
233 Mejorana s 910 § 15,93 s or s o s - or s - - - - -
234 Menta Seca s 970 $ 16,98 s o s o s - or s - 20.000 339.500,00 17.600 298.760,00
235 Galega s 980 s 7,15 s o s o s <o s : 3000 5145000 | 2640 4527600
236 Cola de caballo s 100 s 17,50 s o s o s <o s = 14000 24500000 | 12320 21560000
237 Calendula s 1100 § 19,25 s or s or s - or ] - 3.000 57.750,00 2640 50.820,00
238 Matico s 1020 § 17,85 $ or s or $ < or s - 17.000 303.450,00 14.960 267.036,00
230 Radal s 940 s 1645 s o s o s - e s X . . E .
240 Cardo Mariano s 1160 § 20,30 s o - | o $ - o s - 2000 40.600,00 1.760 35.728,00
241 Romero seco s 1020 § 17.85 [ s o s o s 1341 gr 20244512 5000 89.250,00 4400 7854000
242 Hojas de Eucalipto $ 920 § 16,10 | s o s P P 5 9,000 14490000 | 7920 127512,00
243 Diente de Ledn s 700 § 12,25 ‘ s or s or $ - or s - 7.000 85.750,00 6.160 75.460,00

Tabla XI—38

69 Fuente: Elaboracién propia.

Demanda y Precio productos Grupo 8 (Meses 1- 6)%°




1d|PrRODUCTOS un |ns5:|$;:/un v:::;:n Mes7 Mes 8 Mes9 Mes 10 Mes 11 Mes 12

Cant. | Un [ Venta Cant. [Un[  Venta Cant. [ Un [ Venta Cant. [ Un | Venta Gnt. [ Un | Venta Cant. [ Un | Venta

| GRUPO 8] TE, YERBAS E INFUSIONES
164 Té Ceylan en hojas g S 327 § 5,72 756 gor § 432562 1021 gr $ 583959 1378 gr § 788345 1392 gr $ 796228 1392 gr $ 7.962,28 1879 o § 10.749,08
165 Té de Jazmin en hojas ar $ 428 § 7,48 756 or s 565658 1021 gr $ 763639 1378 or $ 1030912 1392 o $ 1041221 1392 or s 1041221 1879 or s 14.056 49
166 Té de Manzana sin teina o s 600 § 1050 | 756 g § 793823 1021 g $ 1071661 1378 gr $ 1446743 | 1392 g § 1461210 | 1392 g $ 1ue1210 [ 1879 o § 1972633
167 Té Berrl sin Teina o s 600 § 1050 756 g s 793823 1021 gr $ 1071661 1378 gr § 1446743 1392 o s wei210| 1392 o S 1461210 | 1879 g § 1972633
168 Te Rojo o s 600 s 10,50 BT o $ - e s - R - - e - - e s
169 Te Rojo Pu-erh o s 380 § 665 756 g § 502755 1021 gr $ 678719 1378 gr $ 916270 | 1392 gr § 925433 | 1392 gr $ 925433 | 1879 or s 1249334
170 Te Negro chai o s 220§ 38| 75 g s 291068 | 1021 g § 392942 1378 gr s 530472 1392 g §  535777| 1392 g § 535777 | 1879 g S 723299
171 Té Verde Gunpowder o s 410 s 7,18 756 g § 542446 | 1021 g § 732302 1378 gr s 988607 1392 o s 998493 1392 g § 998493 1879 o s 1347966
172 Te Verde con Frutilla or $ 410 § 718 756 9 s 542446 1021 gr § 732302 1378 or s 988607 1392 or s 998493 1392 or s 998493 1879 o s 1347966
173 Té Verde de Cedrén Digestivo  gr  § 2200 § 3850 | 756 gr $ 2010685 | 1021 gr $ 3929424 1378 gr $ 5304723 | 1392 gr § 5357770 1392 g § 5357770 | 1879 g $ 7232989
174 Té Verde Ginger o s 2200 $ 3850 | 756 g § 2010885 1021 gr S 3920424 378 gr § 5304723 | 1392 g § 5357770 | 1392 o § 5357770 | 1879 g S 7232989
175 Té verde en hojas. o s 2200 § 38,50 - e s - - o s - - oo s - - o 8 - - e s - - e s -
176 Té Verde Sencha o s 2000 s 35,00 BT | - o s - - o - S | - o 8 - - o s =
177 Lemongrass o s 2000 $ 35,00 - o s - o s - - o s - - a8 - o s - <o s -
178 Té Rooibods - Sin Cafeina o s 6000 § 105,00 - e 8 o 8 - - o 8 - PR | - e s - o s -
179 Te Matcha orgénico o s 8000 § 140,00 - g s - o s - - oo s - - o s - oo s - o =
180 Batidor de Bambii Té Matcha  un  §  9.000,00 §  15.750,00 - wn $ - $ - - wnos - - s - w8 - un §
181 Te verde con Manzana o s 410 s 718 - g s - o s - BT - o $ - e s - o s -
182 Te rojo con botones de rosas  gr  § 410 s 718 BT o 8 - - o s - PR T - - e s - o s -
183 Te rojo con Cardamomo o s 410 s 718 - g s o $ - - o s - - oo 8 - oo s - o s =
184 Té Azul Oolong conarandano  gr  § 490 858 - e s - 8 - - e s - - oo s - - o s - o 8 -
185 Té azul Oolong con pomelo o s 49 s 858 < ogr s - - g s - - o s - - e s - - e s - R -
186 Té Blanco o s 8000 § 140,00 - e s BT - - o s - PR - - e s - o 8 -
187 Té de Jazmin en hojas o s 3200 § 56,00 - g s - - o s - - oo s - ER T - - o s - o s =
188 Té Mandala o s 2800 § 49,00 PR T | - - o s - - e s - - a8 - - o s . S G
189 Té chai de lavanda o s 2800 $ 49,00 < ogr s - -ogr s - - o s - E T - - e s - - s -
190 Flores de Manzanilla or $ 2200 $ 38,50 1778 or $ 6843760 2400 gr $ 92.390,76 3240 Ll $ 12472753 32712 ar s 125974 80 3272 o s 12597480 4417 or s 170.065.98
191 Infusor de paleta un § 560000 $ 9.800,00 20 un $ 19162528 26 un $ 25869413 36 un § 34923707 36 un $ 35272044 36 un § 35272944 49 un § 476.184.75
192 Infusor de cadena un $ 320000 § 560000 13 un S 7465920 18 un § 10078992 24 un S 13606639 25w $ 13742706 25w S 13742706 33 uwn S 18552653
193 Tetera de Vidrio un $ 1200000 §  21.000,00 22 un S 46662000 30 un § 62993700 40 un § 85041495 41 un § 85891910 41 un § 85891910 55 un § 115954078
194 Tetera de Hierro un § 17.00000 $ 29.750,00 9 wun $ 264.41800 12 un $ 35696430 16 un $ 48190181 16 un $ 48672082 16 un § 486.720.82 2 uwn $ 657.073,11
195 Hierba de San Juan gr $ 716 § 12,53 4444 or $ 5568332 5999 gr § 7517248 8.099 or $ 10148285 8.180 or s 10249768 8.180 or s 102.497,68 11.043 or s 138.371.87
196 Bayas de Goji en polvo o $ 19,78 § 34,62 - gr S - gr $ - - gr _§ - - gr § - - gr § - - gr § -
1d|PRODUCTOS un] - E022 | £redlo Mes7 Mes 8 Mes9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Insumos/un |  Venta/un

Cant. [ Un [ Venta Cant. [Un]  Venta Cant. [ Un [ Venta Cant. [ Un | Venta Cant. [ Un | Venta Cant. [ Un | Venta
197 Manzanilla Insdustrial or $ 1090 $ 19,08 [ 2666 or $ 5086158 3600 gr $ 68.663,13 4860 or $ 9269523 4908 or $ 9362218 4908 or s 9362218 6626 or s 126.389.95
198 Manzanilla Polen or $ 895 § 15,66 1778 or $ 2784166 2400 gr $ 3758624 3240 or $ 5074143 3272 or s 51248384 3272 or s 5124884 4417 or s 69.18593
199 Manzanilla en Polvo o s 1045 1829 | 889 g § 1625393 1200 or $ 2194281 1620 g $ 2062279 | 1636 gr § 2991902 | 1636 gr $ 2991902 | 2209 gr § 4039067
200 Manzanilla Flor or $ 9,00 § 15,75 4444 or $  69.99300 5999 gr $ 94.490,55 8099 or $ 12756224 8.180 or s 128.837.86 8.180 or s 128.837.86 11.043 or s 17393112
201 Rosa Mosqueta polvo or $ 478 § 837 889 or s 743481 1200 gr § 10.037.00 1620 or $ 1354994 1636 or s 1368544 1636 or $ 1368544 2209 or s 1847535
202 Rosa Jamaica o S 1090 §$ 19,08 BT 1 o $ - - o $ - FEE T 1 BT 1 - - g 8
203 Tilo o s 2080 $ 5215| 1890 gr § 9856636 2552 or $ 13306459 | 3445 gr § 17963719 | 3479 gr § 18143357 | 3479 g § 18143357 | 4697 gr § 24493531
204 Hierbas de San Juan o S 920 § 16,10 | 1890 gr § 3042988 2552 gr $  41.08034 3445 gr § 5545846 3479 gr $  56.01305 3479 gr § 56.013,05 4697 gr S 7561761
205 Albaca or $ 9,10 § 15,93 3780 or $ 6019825 5103 gr $ 8126763 6.889 or $ 10971131 6958 or s 110.808.42 6.958 or s 11080842 9393 or s 14959137
206 Hierba de Pafio ar $ 1,00 § 19,25 = o $ o s s o s = - or s = or s . s or s
207 Toronjil Cuyano o s 980 1715 | 2666 or S 4572876 | 3600 gr $ 6173383 | 4860 gr § 8334067 | 4908 g § 8417407 4908 g $ 8417407 6626 o 5 11363500
208 Corteza de Huayacan or $ 960 § 16,80 | 26664 or $ 44795520 35996 gr $ 60473952 48595 or $ 81639835 49.081 or $ 82456234 49.081 or s 82456234 66.259 or s 1.113.159.15
209 Vira Vira o s 980 § 17,15 - e s - S s - e s - BT - o8 - <o s
210 Té de Cedrén o s 860 § 1505| 39996 or § 60193980 | 53995 gr § 81261873 | 72893 gr $1.09703529 | 73622 gr § 110800564 [ 73622 gr $ 110800564 [ 99389 o § 149580761
211 Ruda ar $ 1100 § 19,25 3555 o § 6843760 4800 gr $ 92.390.76 6479 or $ 12472753 6544 or s 12597480 6544 or s 125974 80 8835 or s 170.065.98
212 Ortiga or $ 960 § 16,80 3555 or $ 5972736 4800 gr § 8063194 6479 or $ 108.853.11 6544 or s 109.94164 6544 or s 10994164 8835 or s 14842122
213 Natre or s 980 § 17.15 8888 or $ 15242920 11999 gr $ 20577942 16.198 or $ 27780222 16.360 or $ 28058024 16.360 or s 280.580.24 22086 or s 378.783.32
214 Salvia o s 260 § 16,80 - e s - <o s - - e s - <o s - e s - - s -
215 Melissa ar s 1180 § 20,65 7110 or $ 14682976 9599 gr $ 19822018 12959 or $ 26759724 13.088 or $ 27027321 13.088 or s 27027321 17.669 or s 364.868.83
216 Quintral o s 1050 § 18,38 - e s BTN ] - - o s - <o s - e - - oer s .
217 Uantén ar s 1040 $ 18,20 4444 o § 8088080 5999 gr $ 109.189.08 8099 o $ 14740526 8.180 or s 148.879.31 8.180 or s 14887931 11.043 or s 200.987.07
218 Sen o s 980 § 1715 - e s o s - - o s - BT | - s - - e
219 Palo Negro or s 1090 $ 19,08 | 2666 or $ 5086158 3600 gr $ 68.663,13 4860 or $ 9269523 4908 or $ 9362218 4908 or s 9362218 6626 or s 126.389.95
220 Sanguinaria o s 980 § 17,15 BT | - BT - B - BT | - - o s - S o
221 Stevia en hojas or s 321 § 5,61 = o s - gr 8 =2 o3 or s = = or s = = or s & - or s o
222 Cedrén Hojas o 545 - 9,54 BT - - s - - o s - BT - e s - - s -
223 Cedrén Polvo o s 556 § 973 T - <o s - BT | - E T - - o s - BT | -
224 Boldo Prepicado o s 436 S 7.63 BT - BT - BT - BT | - - o s - o s -
225 Boldo en Polvo o s 515 § 9,01 - e s - o $ - - o 8 - - o s - - o 8 - o 8 -
226 Boldo Corte Infusion o s 293 s 5,12 BT - - s - - o s - BT | - - e s - - e s -
227 Ajenjo o s 100 § 19,25 T - <o 8 - BT | - ETE - <o s - e s -
228 Bailahuen o S 940 § 16,45 < o 8 - - g $ - - o $ - F T - - g § - - g § S
229 Lavanda o s 1180 § 20,65 - e s - - o $ - - o 8 - BT - - o s - - s -
230 Hierba de la plata ar S 980 § 17,5 3555 gr § 6097168 4800 gor $ 8231177 6479 gr $ 11112089 6544 gr $ 11223210 6544 gr § 112232,10 8835 gr § 15151333
1d|PrRODUCTOS un lns::‘s;:/un I v::::;zn Mes7 Mes8 Mes9 Mes 10 Mes 11 Mes 12

Cant. | Un | Venta Cant. [Un[  Venta Cant. | Un [ Venta Cnt. [ Un [ Venta Gant. [ Un | Venta Gant. [ Un | Venta
230 Hierba de la plata or $ 980 § 17,15 3555 or $ 6097168 4800 gr § 8231177 6479 or $ 11112089 6544 or $ 112232,10 6544 or s 11223210 8835 ar $ 15151333
231 Hierba Pectoral gr $ 1090 $ 19,08 | 10.666 or $ 20344632 14399 gr § 27465253 19.438 or $ 37078092 19632 or $ 37448873 19.632 or s 37448873 26504 or s 505.559,78
232 Boldo especial o s 490§ 856 | 31108 gr § 26675110 | 41996 gr § 36011399 | 56694 gr S 48615388 | 57261 gr § 49101542 | 57261 gr § 49101542 | 77303 g § 66287082
233 Mejorana o s 910 § 15,93 - oo - - oar s <o s - - e s - - e s o $ -
234 Menta Seca gr $ 970 § 16,98 | 17.776 or $ 301.74760 23998 gr § 40735926 32397 or $ 549.93500 32721 or $ 55543435 32721 or s 55543435 44173 or s 749.836.37
235 Galega o s 980 § 1715 | 2666 g § 4572876 | 3600 gr S 6173383 4860 gr § 8334067 | 4908 gr $ 8417407 4908 g S 8417407 | 6626 gr § 11363500
236 Cola de caballo o s 1000 § 17,50 | 12443 gr § 21775600 | 16798 gr § 20397060 [ 22678 gr § 39686031 | 22905 gr § 40082891 | 22905 g § 40082891 | 30921 gr § 54111903
237 Calendula o $ 11,00 § 19,25 2666 or $ 5132820 3600 gr $ 6929307 43860 or $ 9354564 4908 9r $ 94.481,10 4908 9r s 94.481,10 6626 or $ 12754949
238 Matico o s 1020 § 17,85 | 15010 gr  § 26970636 | 20398 gr § 36410359 | 27537 g $ 49153984 | 27813 gr § 49645524 g § 49645524 | 37547 gr § 67021457
239 Radal o s 940 s 16,45 - e - BT - e - - e s - - e s a s -
240 Cardo Mariano g s 1160 § 20,30 1778 or $ 3608528 2400 gr $ 48.71513 3240 Qor $ 6576542 3272 9r $ 66.423,08 3272 or $ 6642308 4417 or $ 8967115
241 Romero seco o s 1020 § 1785 4444 g § 7932540 [ 5999 gr § 10708920 | 8099 g § 14457054 | 8180 gr § 14601625 | 8180 gr § 14601625 | 11043 gr § 19742193
242 Hojas de Eucalipto o s 920§ 16,10 | 7999 gr S 12878712 10799 or S 17386261 | 14579 gr § 23471453 | 14724 or S 23706167 | 14724 g S 23706167 19878 o § 32003326
243 Diente de Ledn ar s 700 § 12,25 6222 9r $ 7621460 8399 gr § 10288971 11339 or $ 13890111 11452 or s 140.290,12 11452 or s 140290,12 15461 or s 189.391,66

Tabla X—39 Demanda y Precio productos Grupo 8 (Meses 7- 12)7°

0 Fuente: Elaboracién propia.




IdIPRODUCI'DS Iun I lns::::/“" IPvecinVentz/nn Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mess Mes 6
Cant. | Un [ Venta Cant. | Un | Venta Cant. | Un | Venta Cant. | un | Venta | cant. Jun] Venta Cant. | Un | Venta
GRUPO 9 |ccstcA
244 Barra de Jab6n Hidratante wn § 320000 § 5.600,00 un § - un § - - un § - 6 un S 31.756,10 9 un § 47.634,15 7 w § 4191805
245 Barras de jabon mantecadecacao i1 S 180000 § 315000 w s w $ w $ 6 w s 17.862.80 9w s 2679421 7w s 2570
246 Esponja Conjab w S 40000 § 70000 w s s w $ 6 w s 3069512 9w s 50.542,68 7w s 5230756
247 Jabén Exfoliante [T 170000 § 297500 un  § un § un § 6 un § 16.870.43 9 un § 25.305.64 7 w § 2226896
248 Jabén Liquido blojabén sin formaliun ~ § 110000 § 192500 w s w $ w s 6w s 1091616 9w s 1637424 7 s 1440933
249 Jab6n cremoso wm $ 300000 $ 5.250,00 un § un § uwn 6 uw § 2077134 9 un § 44.657,01 7 wn $ 39.208,17
[GRUPO 10]LIMPIEZA Y ASEO
250 Detergente liquido (Premium vegetim|  § 226 § 396 m $ m $ m $ A7 m$ 56.155.52 21265 ml $ 8423329 B3 W $ 7412529
251 Detergente Bebé (Premium Vegetalmi 23 s 407 m s m s mwos n mos 617232 oz m $ 6925848| 14971 m § 6094746
252 Detergente con nano particulasde«ml  § 160 § 280 m $ m $ m s 283 m § 7.939.02 4253 m $ 11.908,54 3743 m § 1047951
253 Detergente liquido con acsitede Coml ~ § 180 s 280 m s m s - - omos - s6n m s 1587805 8506 m $ 281707 7485 w5 2088902
254 Suavizante Ecoldgico de coco libreiml  § 180 S 280 s m s mos B 1587805 8506 m $ 281707| 7485 W § 2095902
255 Lavalozas mos 251 8 440 s mos mos noz s 7487403 25518 m $ 1M231105| 245 W 0§ 988372
256 Limpia pisos sin colorantes fragancml ~ § 140§ 245 mo$ mo$ m s - ¥AT7 m§ 3473323 21265 ml § 52.009,85 18713 m  § 4584787
257 Limpiador multiuso mos 176 S 308 mos mos s w7 s 4367652 21265 ml $ 6551478| 18713 m § 5765300
258 Jabén Liquido m s 880 S 1540 m $ m$ m s 7500 m § 11553144 11250 ml § 173.297.16 9900 m § 15250150
259 Arimatizador mos 77 s 1353 mo$ mos mos sen m $ 7674588 8506 m $ 1511882 7485 m S 10130487
260 Esponjas luffas orgénicas wnm § 22000 § 3.850,00 wn $ o § u § B s 127.050,00 50 un $ 190.575,00 4 un § 16770600
261 Bloclean limpiador de piso flotante mi ~ § 200 § 350 s m s mos 8506 m $ 2273 1275 m $ 4es701| 128 W S 3920817
262 Bicarbonato de sodio o s 300 S 525 o S o $ R A - 6521 gor § 3423704 9782 o § 51.355,56 8608 g § 45.192,90
263 Lustra muebles de coco mos 220 s 38 L mos mos - sen mo s 2180232 8506 m $ 27s48| 7485 m S 2881866
264 Sanitizante multiuso amonio cuaterml  § 140 § 245 m o $ m $ m s m$ m $ m $
GRUPO 1] ALIMENTOS
265 Goji o s 900 s 1675 o $ o s - o s - o s o s B =
266 Licuma en Polvo v s #w s 5950 @ s s o s o s o s o s
267 Spirulina o s 1730 $ 3028 o S o § o $ 8506 o $ 257.522,10 12759 gr $ 386.283,16 1228 gr § 33992018
268 Quinoa Pop natural v s 3% s %13 o s o s o s 285 o $ 156.299.54 4253 g § 23444931  3m3 o 5 20631540
269 Jengibre deshidratado v s 800 § 1400 o s o s o s o s oS o s
270 Maqui molido o s 1200 § 21,00 o A | o S 1418 o $ 20734 2127 o § 44.657,01 187 g $ 39.208.17
271 Maqui entero o S 1200 § 21,00 o s B - R | - 1418 o § 2077134 2127 o § 44.657,01 187 g § 3920817
272 Noni en Polvo v s 4080 s 715 o s o s o s o s o s - s
273 Amaranto g s 108§ 1895 o s o s o s o« s o s o s
274 Circuma o s 128§ 2421 o s o s o s 2835 o $ 6863948 425 g $ 10295022| 1800 g § 4357500
275 Chiorella g s 22 s 080 o s o s o s - o s o s - o s
276 Camu Cami polvo o s 00 § 10500 o s o s - - s - - e s -ws - - s 5
277 Murta Dehidratada ¢ S “m s 7.0 @ s AN o s o s - S s - oo s -
278 Cacao amargo g s 850 § 1488 o s o s o« s o s - s - - s -
279 Aréndanos o s 300 s 525 o s o s o s o s o s - s -
280 Aréndanos deshidratados g s 450 S 7.8 o s o $ o s o 8 <o s - - s -
Tabla XI—40 Demanda y Precio productos Grupos 9/10/11 (Meses 1- 6)"*
=
Id|PRODUCTOS |un | Insumos/un |th Venta/un Mes 7 Mes8 Mes 9 | Mes 10 Mes 11 Mes 12
[Cant. T Un | Venta Cant. JUn] Venta | Cant. [ Un | Venta | Cant. [ Un | Venta | Cant. | Un | Venta Cant. | Un | Venta
GRUPO'S [COSMETICA I
244 Barra de Jabén Hidratante wm S 32000 § 560000 | 8w § 42392 10w § 571526 4w § 7715080 W ow § 7799120 “ouwos 77.93120 19w $ 105.207,12
245 Barras de jabon mantecadecacso tn S 180000 § 315000 8 un S 2381469 10w § 3214983 “oun s 4340228 4 oun S 4383630 “ o wo § 4383630 9w s 59.179,00
246 Esponja Conjab w S 400000 § 7.00000 8 wn § 5202154 10w § 7144407 4 own § 9644950 o ow S 9741400 “ owo$ 9741400 9w $ 13150889
247 Jabén Extoliante w $ 170000 § 297500 8w § 2249165 10w s 303673 14w § 4099104 W wn § 4140095 1 wo$ 4140095 9w $ 5589128
248 Jabon Liuido biojabon sin formaliun ~ § 110000 § 192500 8w § 1455342 10w s 1964712 1 oun s 265261 4w s 2678885 “ounos 2678885 19w S 36.16495
249 Jabén cremoso w S 300000 § 525000 8 un S 3969115 10 un § 5358306 “own § 723913 4 un S 7306050 oS 7306050 19w § 9863167
GRUPO 10[LIMPIEZA Y ASEO
250 Detergente liquido (Premium veget:m! ~ § 22 § 396 18901 m § 74.866,55 25516 m § 101.069,84 34446 m $ 13644428 34791 m § 137.808,72 34791 m § 137.808,72 46967 m $ 186.041,77
251 Detergente Bebé (Premium Vegetaiml  § 23 s 407 15120 m § 61.556,94 20413 m § 83.101,86 27557 ml § 11218752 27833 m § 113.309,39 27833 m § 113.309,39 37574 m § 152.967,68
252 Detergente con nano particulasde«m!  § 160 § 280 3780 m § 10.584,31 5103 m § 14.288.81 6889 m § 19.289,90 6958 ml § 19.482,80 6958 ml § 19.482,80 9303 m § 26.301,78
253 Detergente liquido con aceitede Coml  § 160 § 280 7560 m § 21.168,61 10206 mi $ 2857763 13779 m § 38.579.80 13916 m § 38.965,60 13916 m § 38.965,60 18787 m 52.603,56
254 Suavizante Ecolégico de coco libreml  § 160 § 280 7560 m 21.168,61 10206 m $ 28577.63 18779 m § 3857980 13916 m  § 38.965,60 13916 m  § 38.965,60 18787 m § 52.603,56
255 Lavalozas m S 251 § 440 | 22681 m § 99.822,06 30619 m $ 134.759.78 4133 ml§ 18192570 41749 m§ 183.744,96 41749 m $ 183.744,96 56361 m § 248.055,70
256 Limpia pisos sin colorantes fragancm|  § 140 $ 245 18901 m § 46.306,34 25516 m § 6251357 34446 m § 84.393.31 34791 m § 8523725 34791 m § 85.237,25 46967 m § 115.070,28
257 Limpiador multiuso m S 176 § 308 18901 m § 58.229,54 25516 m § 78.609.87 34446 ml  § 10612333 34791 m § 107.184,56 34791 m § 107.184,56 46967 ml § 144.699,16
258 Jabén Liquido m$ 880 § 1540 9999 m $ 154.026,51 13499 m § 20793579 18223 ml § 28071332 18405 ml § 283.52045 18405 ml § 283.52045 24847 m 382.752,61
259 Arimatizador mos s 1353 7560 m s 10231761 10206 m § 13812878 13779 m 0§ 18647385 13916 m § 18833859 13916 m § 18833859 18787 m § 254.257.09
260 Esponjas luffas orgénicas wm $ 22000 § 385000 4w s 16938306 59 un § 22866713 80 un S 30870063 81w s 3178763 8w 31178763 108w § 42091330
261 Bioclean limpiador de piso flotante ml  § 200 $ 350 11340 m § 39.691,15 15309 m § 53,583,06 20668 m § 7233713 20874 m § 73.060,50 20874 m § 73.060,50 28180 m § 98.631,67
262 Bicarbonato de sodio o s 300 § 525 8694 g S 4564483 1737 gr § 61.620,51 15845 or § 83.187,69 16004 gr § 84.01957 16004 g § 84.019,57 21605 g $ 113.426,42
263 Lustra muebles de coco m s 220 s 385| 7560 m S 2910685 10206 m $  3929424| 13779 m § S3047.23| 13916 m § 5357770 13916 m § 5357770| 18787 m $ 7232989
264 Sanitizante multiuso amonio cuater ml S 140§ 245 mos m s m oS mo$ mo$ - mos
(GRUPO 11 ALIMENTOS
265 Goji o s 900 § 1575 o $ - - s - - o $ - B - - $ - o § .
266 Liscuma en Polvo o s 3400 5050 o s - S - o s - o § - B | - o s
267 Spirulina o s 1730 § 30,28 11340 o § 343.32847 15309 gr § 463.493.43 20668 gr $ 62571613 20874 o $ 631.973,30 20874 g $ 631.973,30 28180 g § 853.163,95
268 Quinoa Pop natural o S 3150 § S513| 3780 g §  20837855| 5103 o S 28131104 6889 g S 37976991| 6958 g §  383seT6| 6958 o § 8356761 933 g § 517.816.27
269 Jengibre deshidratado o s 800 § 1400 o s o s o s - o s o s - o s
270 Maqui molido o s 1200 § 2100| 180 o §  3969115| 2552 or § 5356306 3445 o § 723313 347 o §  7306050| 3470 g S 7306050 4697 o § 9863167
271 Maqui entero o s 1200 § 2100| 180 o §  3969115| 2552 or § 5356306 3445 o s 7239713 347 o § 7308050 3479 o § 7306050 4697 o § 9863167
272 Noni en Polvo o S 4980 8715 o s - S s - o s - - e s - - e s - o 8
273 Amaranto o s 108 $ 1895 o s - o s o s - o s o s - o s
274 Circuma o s 1383 $ 2421 1818 g §  4401075| 2454 g S 5941451 3313 g § 8020050 336 o § 810169 336 g § 810169 4518 o § 109.365.78
275 Chiorella o s 2820 § 4080 o s o § o s - o 8 o 8 o s
276 Camu Cami polvo o s 6000 $ 105,00 | o s - B - - s - - oS - B - - s 5
277 Murta Dehidratada o s 4400 $ 7700 B - -ws - - s - - e 8 - - s - o s =
278 Cacao amargo o s 850 § 1488 - o s - S s - - s - - oo s - - e 8 - - o s 5
279 Arindanos [ 300 § 525 o 8 - - s - - s - - oo s - D - o s -
280 Aréindanos deshidratados o S 450 § 788 o S - o $ - o s - - o s - - e s - o s -

Tabla XI—41

Demanda y Precio productos Grupos 9/10/11 (Meses 7- 12)7?

1 Fuente:
72 Fuente:

Elaboracién propia.
Elaboracién propia.
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12.16.4.

Demanda-Precio Grupo de Productos por afio.

ld|PRODUC|’OS |un | T |mwmm o1 o2 o3 o4 Ao

e de Tt ae Tt TEae | Frecio de Tt ae recio de

Venta Venta | yn [ Preciode | oo ventaTotal | Producto un| PreciOde [ o ventaTotal | Producto [un|ventasunid | PrecioventaTotal | Producto | un |ventajunid| Precio venta Total
(kgltr-un) Precio VentaTotal | (kg-ftr-un) Vetalun (kgitrun) | | Ventalun (kg-ttr-un) o (kg-hr-un) o
GRUPO 1 [aLNoS I |
1 Ajo en polvo. o s 472 § 825 998 kg $ 823795 105 kg § 8500 § 890,934 M7 kg s 8755 § 1027782 | § 123 %o § 9017 § 1111546 | 126 kg $ 92888 1.167.790
2 Anis en polvo o s 62 § 100 100 kg § 100839 10 kg § 1AW S 18791 12kgs 167 S 137088 (s 2 ks 1208 8 148206 [ s 1ok s 123ms 185.708
3 Anis estrella 12 s 157 § 2m - kg $ - - kg $ 2833 § - -kg$ 2918 § - I8 30 kg 3006 § 901758 3N kg $ 3096 |8 84737
4 Aji de color 3 s 500 § 875 499 kg § 436742 52 kg § 9013 § 472337 50 kg § 9283 § 544887 (S 62 kg § 9561 § 589.296 | $ 6 kg § 9848 s 619.114
5 Cardamomo entero -4 $ 3880 S 6750 - kg $ - - kg § 69937 § »: -k S 72035 § - I8 10 kg § 74196 § 741962($ 5 kg § 76422|S 382110
& Carcuma polvo. o s 800 S 1050 xS = kg S 10815 S & Skgs 119 S s - kg S 1AM S = - kg s nasls 3
7 Hojade Laurel g s nws 20 100 % § 296% 0k s 2160 s w2 2k 22w s wisels 2 xas 2w s wasz|s "ok s zem|s 27175
8 Nuez moscada molida o s 205 § 3588 -k $ - - kg § 36951 § - -k S 38060 § - |8 - kg $ 39202 § - s - kg § 40378|S -
9 Canela en polvo ¥ $ 100 § 17 -k 8 - - kg § 1803 § - 80 kg § 1857 § 148526 [ § 8 kg § 1912 8 160631 $ 8 kg S 1970|s 168.759
10 Canela entera ¢ s 8w s 1528 2948 e N ks wem s e s 2 s 1sm2safs s 6w s 20082 s m kg s s 2202302
11 Clavo de Olor v $ 126 § 220 29 % § 65904 3N kg § 2267 naas 35 kS 2335 S 822238 37 kg § 2405 S 88924 |8 B kg S 24717|8 93423
12 Clavo de olor en polvo g s 201 s 3% 250 %9 § 87811 % kg s 367 8 95033 2igs  IMs S 109630 s Mkgs 387 S 118565 |5 N kg s 30es 124564
13 Comino en polvo o s s s 1540 100 %9 § 153775 0 ks 15866 S 166,308 2is 162 S wssls 2 tesm s 207480 s Bk s mam|s 217588
14 Comino entero g s 500 § a7 200 kg 174697 21 kg s 901 s 188935 28 kgs 9283 S 217955 s 25 ks 9561 § 235718 |8 5 kg s oms|s 247645
15 Curry o s 754 1320 250 xg § 329518 % kg § 13600 § 356374 2k s 14008 § amans 3 kg S 1442 S waeie|s N kg s ussl|s 467116
16 Orégano Entero [ $ 754§ 1320 150 kg § 197711 16 kg § 13600 § 213824 18 kg $ 14008 § 246668 | S 18 kg § 14428 S 266771 |$ 19 kg $ 14861|S 280.270
17 Merkén o s 75§ 1820 1248 %9 § 1647.500 13 okg § 13600 § 1781869 47 kg S 14008 § 2085564 | § 154 kg § 14428 S 2223002 |8 187 kg 8 1aser|s 2335580
18 Merkén ahumado ¥ $ 1200 § 2100 499 kg $ 1.048.181 52 kg § 21620 § 1.133.608 59 kg $ 2219 $ 1307730 | $ 62 kg § 22047 S 1414310]8 63 kg $ 2363|S 1485874
19 Peregil Seco P 1820 § 2an 499 kg S 1153313 52 kg § 2379 8 1247.308 59 kg s 24513 § 1438804 |5 62 kg § 25249 § 1556164 [ § 63 kg § 260065 1634908
20 Sal do Mar ¥ $ 080 § 140 -k S - 10 kg § 1442 8 158,620 123 kg § 1485 § 182984 [ § 129 kg § 15%0 § 197897 | $ 1 kg § 1576 |8 2079
21 Sal de Mar extragruesa o s 060 $ 140 - kg 8 - 80 kg § 1442 8 115.360 %0 kg § 1485 § 133079 |§ %4 kg § 1530 § 143925 9% kg $ 1576 S 151.208
22 Sal rosada fina. [ $ 300 § 590 - kg $ - 5 kg § 6077 § 303850 56 kg § 6259 § 350521 (§ 59 kg § 6447 S 379089 S 60 kg $ 66415 39821
23 Sal rosada gruesa o s 280 § 530 -k 8 - 50 kg § 5459 § 272950 56 kg § 5623 § 314875 S 59 kg § 5791 § 3405378 60 kg $ 5965($ 357.769
24 Tomillo Entero o s o s 73 Sk s - 0k s 7sms 75708 Nigs 778 s wamls  2aws soms saasi [ 2 ok s sam|s %02%
25 Romero Seco s 754 8 1320 Sk s B 5k s 160 S 10993 Wigs e s masls  mags s s snrm s 0 kg s uselfs ussu
26 Pimienta Blanca Entera. o s 3w s 528 -k S - 5 kg § 5440 S 2719 6k $ 5603 § n3n7|s 6 kg S 5§ 33934 (s 6 kg S 59445 35652
27 Pimienta Negra Entera ' $ 245 § 423 - kg $ - 5 kg § 4420 § 22100 6 kg $ 4552 § 25494 |8 6 kg § 4689 S 27572|8 6 kg $ 48308 28967
28 Hojas de Laurel o s w0 s 70 Sk s s 2 ks ems 253881 Brgs  wm s mesals  wags s s se722s B a5 sessfs s
2 Jenglbre en palvo ¢ s ums 421 Sks < Wk s 2w s 8655 2igs 26 s ssauals 2 kg s 2ast s a21ns u kg s 22ss ss3612
30 Jengibre entero s s 50 § 880 499 %9 S 439357 52 kg S 9066 § 475185 59 kgs 938 § sg150(s 62k § 9619 § 502825 s 6 kg s 9907(s 622821
31 Stevia orgénica en hojas ¢ s mos se12 394 kg 8 10808321 W ks s s 220023 Mkgs ssw s ua2sfs kg s 61 s 26454795 s w kg s ess 2793407
32 Peregil seco g s 18320 S 231 499 kg 1153313 2 kg § 279 S 1247.308 50 kg 24513 § 1438804 |5 62 kg § 25249 S 155164 [ § 63 kg § 26008s 1634906
Tabla XI—42 Demanda y Precio de productos por afio Grupo 17
ld'moucws |un | . | . Aro1 o2 o3 Ao 4 oS
Insumos/un | Precio Venta/un

Tont de Tant de § Tant de N Tant de Precio de TaRt de Precio de

Venta Venta | yn | Preciode | oo ventaTotal | Producto [un] PreCiOde | o ventaTotal | Producto |un| ventajunid | Precio ventaTotal | Producto | un |ventajunia| Precio venta Total

(kg:ltr-un) Precio Venta Total | (kg-ltr-un) Ventahin (kg-ttrun) | | Ventalun (kg-lr-un) o (kg-hr-un) od

|GRUPO 2 lcﬂmmlleGl‘NDs

33 Avena Integral o s 110 § iy 9983 ko § 1921665 1048 kg § 1983 § 2078281 74 kg § 202 § 23975055 1233 kg § 2103 § 2592902 | § 1257 kg § 21678 272402
34 Avena instanténea 14 s 110 § 1% 4991 kg $ 960833 524 kg $ 1983 § 1.039.140 587 kg § 2042 8 1198752 $ 616 kg § 2103 § 12964518 629 kg $ 2167|$ 1.362.051
35 Ceroal anillos frutales o s 380 § 630 487 kg § 4716815 76 kg S 6489 S 5101238 880 kg § 6684 5884785 | 92 kg § 6884 § 6364305 [ s M3 kg s 700(s 6686433
3 Cereal hojueleas de chocolate ¢ § 25 § 438 4991 kg $ 218371 524 kg S 4506 § 2361683 587 kg § 4841 S 2720437 |5 616 kg S 4781 § 2046479 s 629 kg 8 4s2s 3095571
37 Conflakes integrales o s 520 § 910 14974 kg § 13626354 1572 kg $ 9373 § 14.736.901 1761 kg $ 9654 § 17.000.489 | § 1849 kg § 9944 $ 18.386.020 | 1886 kg $  10242(S 19.316.362
38 Granola o s a7 s 660| 24987 kg § 16475.900 2620 kg § 680 § 17818685 293 kg § 7004 S 20555636 (s 3082 kg S 7214 § 220920 343 kg 5 743(s 23.355.804
39 Granola con miel g s 440 $ 7.0 19965 kg § 15.377.506 209 kg $ 7933 § 16.630.773 2348 kg § LTI 19.185.260 | § 2465 kg § 8416 § 20748859 | § 2515 kg § 8669 S 21.798.751
40 Granola de oro o s “un s 257 ks B 150 kg § 26563 § 3984474 168 kg S 27360 § 4506489 s 176 kg s 28181 S asmaos|s 180 kg s 20028s 5222640
41 Granola especisl o s 2%0 s 508 Sk s E 120 kg 8 27 s 27270 14 kg s SIS 22887|s 141 kg s 5546 S Tmsss|s ks szfs 221928
42 Mijo Pelado o s 25 § 438 - kg $ - 5 kg § 4508 2253 6 kg $ 4641 25992($ 6 kg $ 47 s 8110(8 6 kg § 49248 29533
43 Pipoca de Quinoa dulce o s 10 s 1% ks s Sks s = Sks 20w s s - ks 2ms s © ks 2es 2
44 Pipoca de Quinoa natural ' s 110 § 10 - kg $ . - kg S 1983 § - - kg $ 2042 8 - s - kg $ 2103 § - s - kg $ 2167|8 .
45 Trigo Mote '3 s 100 § 175 - kg 8 - 100 kg $ 1803 § 180250 12 kg $ 1857 § 207936 ($ 18 &g § 1912 § 2248838 120 kg § 19708 236.262
46 Quinoa Roja o s 650 s REY Sk s s 0k s nes 31488 Migs 1208 § wsasls 3k s 124w s asz|s % ks 12sss w07
47 Quinoa Blanca g s 4o s 70 Y 5 W kg s Tems 27905 uigs s s mssifs s s s 26927 (s ® kg s sesss et
48 Quinoatricolor o s 5% s 0% Sk ‘ 2 kg 8 1085 S 212605 2408 09 s usws|s  2ogs s 25362 % ks mens 2750
49 Quinoa Negra. L4 $ 59 §$ 103 - kg S - 0 kg § 10635 § 319.043 kg S 10954 § 368047 (S 35 kg § n2s2 s 398043 |8 % kg § men|s 418.184
50 Salvado de Trigo o s 126§ 22 11 kg § 24359 12 kg $ 2267 § 26344 13 kg $ 2335 $ 303918 4 ag § 2405 $ 32868|% " kg $ 2477(8 34531
51 Semilla de Linaza o s 251 § 440 "1 kg $ 48718 12 kg § 4533 § 52688 1B kg S 4669 § 60.781($ kg § 4809 § 65735 $ “ kg § 4954 |8 69.061
52 Sermillas do amaranto g s 200 s 350 Sk s B S s e s s Skgs s s - ks s s S ks ams :
53 Semillas de Chia o $ 440 $ 770 55 kg $ 42628 6 kg $ 7933 § 46.102 7Tk 8 s 53184 (S Tk $ 8416 $ 57518|$ 7 kg $ 86698 60429
54 Semillas de maravilla pelada o $ 566 § 990 55 kg § 54.808 6 kg § 10200 § 59274 7k 8 10506 § 683798 Tk S 10821 § 73952|$ 7 kg § NMME|S 77694
55 Semilla alpiste L4 s 210 § 368 M1 kg $ 40679 12 kg $ 3785 § 43995 13 kg § 389 § 50752 |8 14 kg § 4016 § 548898 “ kg $ 41368 57.666
56 Semilla de cahamo o s 440 770 - kg 8 - - kg § 7831 § - -k S 8169 § - s - kg $ 8414 $ - s - LU 8666 (S .
57 Semilla amapola L4 s 10 $ 1925 - kg s - - kg $ 19828 § - - kg s 20422 § - s - kg § 21035 § - s - kg $ 21666(S -
58 Arroz Integral L4 $ [ 154 - kg $ - 12 kg $ 1587 § 19.040 1By $ 164 21964 |$ kg S 1683 § 2754|8 “ kg S 1734 (8 24956
50 Arroz Jazmin o s 201 § ase ks - kg s 367 s - Skg$S  ams s s - ks 37 s - s - kg s 3ess .
60 Arroz Negro L4 s 45 $ am 499 kg § 400914 52 kg $ 8273 8 433588 59 kg $ 8521 § 500.187 | § 62 kg § 877§ 540952 | $ 6 kg § 90408 568.325
61 Arroz mixto integral o s 210 § 368 296 kg § 917158 62 kg § 3785 S 991907 23 kg S 3899 S 1144264 |5 308 kg S 4016 S 1237521 s M kg S 4ne|s 1.300.140
62 Burgol, grano medio o s 200 § 3s0 ks 5 kg s 3605 s = Skgs  am3s “ s - ks 388 s - s - kg s 3ss S
63 Arroz Arborio v $ 200 § 350 497 kg § 524,091 157 kg § 3605 S 566,804 176 kg § ans s 653.865 [ § 185 kg § 3825 § 707.155 | § 1% kg § 3939 (s 742937
64 Arroz basmati o s 300 § 525 u97 kg $ 786136 157 kg § 5408 S 850208 7 kgs 550§ 980797 | 185 kS 5797 S 1080732 § 8 kg s se0s 1114406
65 Arroz Sushi 4 s 113 8 198 29948 kg $ 5931.324 3145 kg $ 2040 § 6414727 3522 kg § 2101 § 7400029 | $ 3698 kg § 2164 § 80031318 3 kg $ 22298 8.408.090
86 Arroz Blanco Grano largo o s 0% s 121 3e1 kg s e a3 kg s 127 s sassie|  aew kgs e s somesafs  as ks 1w s ssaomfs  see ko s s 6851038
67 Arroz Blanco Pregraneado o s 08§ 150 24957 kg § 3844377 260 kg § 1587 § 4157693 2935 kg § 163 § a7063s|s 3082 xg s 1683 § s17215|s 33 kg s 17ufs 5449688
&8 Somola o s 30 s 525 w0 kg s 71584 18 kg S S48 S oswoes| 2054 kg s SSM S nazey|s 217 ks s s wsze|s 220 ks sea|s 13001398
& Cabelo de Angel o s 19 s 30| s ke s 2060|4193 kg s 3425 s wseoz| 4w kg s 35 s wseesTa|s  49n kg s 36w s mowsss|s sz ko s sme|s 1w821071
70 Coditos Quifaros o $ 120 § 210 -k s - 300 kg $ 2163 § 648.900 336 kg § 2228 8 748571 (§ 353 kg § 2205 § 809580 | § 360 kg § 2384 |8 850.544.

3 Fuente: Elaboracién propia.
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1d|PRODUCTOS |un I Ins:::/un IPRdoVemzlun Afio 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4
Tt de Tt de Tt de T de | Freciode Tnede
Venta [un| Venta | yn | Preciode | oo ventaTotal | Producto [un P10 9€ | oo ventaTotal | Producto [un| ventajunid | Precio ventaTotal | Producto | un Precio Venta Total
(kg:Itr-un) Precio VentaTotal [ (kg:itr-un) Vanatin (kg-trun) | | Ventalun (kg-lr-un) od (kg:Mtr-un)
71 Corbatitas v s E3 £ WS = 0 kg S 3435 S Gieas0| 206 ks 357 § TANAB[S 217 kg S 368 § e[S 21w ko B sos0171
72 Couscous ¢ s 30 s 5@ —— 5 1500 4g s sse s swies|  iemags  sws s sesonafs 17 kg s s s wossonfs 1 kg s 10986.197
73 Mostacciol o s 190 s an cws - ks a4 s sa4950 2uugs 3% s moiss|s  2s ks aems sss|s 20 kg s s07.797
74 Pasta espirales. o s 190 § 33 - kg § - 20 xg § 3425 8 684,950 24 kg S 3527 8 790.158 | 235 kg § 3633 § 854556 | § 240 kg s 897.797
75 Pasta seca Caracol o s 190 § a3 - kg 8 - 100 kg $ 3425 § 342475 12 kg § 38527 § 395079 | § 18 kg § 3633 § 47218|$ 120 &g s 448898
76 Pasta spaguetti o s 190 s am _— - % ks 3 s 9s89% s A s vszz|s kg s  aem s weanls  ws kg s 1256915
77 Pastatalarin g s 190 s an - 5 ok s s s sa2208 W kg s 3 s enesls  wokgs  3em s manls o wg s 3127
78 Chia o s 420 $ 840 - kg $ - 100 kg $ 8652 § 865.200 "2 kg § 8912 § 998095 ($ 18 kg § 9179 § 1079439 | $ 120 kg s 1.134.059
79 Linaza entera o s 210 § 368 - kg $ - 7 kg § 3785 § 264.968 78 kg § 3899 S 305667 | 82 kg § 4016 § 330578 |$ “ kg s 347.306
8 Maravil pelada e s 60 § 00| 1208 kg 8 nizzss| 1310 kg s toss § wiow| v kg s e s teMesas|s  isei ks van s vemsu|s 12 kg s 1nsmas
81 Sésamo blanco o s 620 § 1085 - kg $ - 00 xg § 111% § 3.352.650 336 kg § nsn s 3867617 (S 353 kg § 18% $ 4182828 s 360 kg s 4394479
& Sésamo tostado o s 60 s 1w . 2 W kg s 136 S 2408725 W kg 16w s amsemfs ks 1200 s asozmls w0 s sass3ss
& Sésamo negro o s 52§ 1015 “ws = 0 kg s 10455 § 313635 W6 kg s 078§ ssmonfs ks s s amesfs w0 kg s 110984
84 Pepa de Zapallo o s 83 § 1453 Sk S = S kg S 981 § 9 Skg S 15410 S - s - kgs 15872 S - s 1 s -
Tabla XI—43 Demanda y Precio de productos por afio Grupo 274
ulvmoucms Iun I s/ I : Ato1 Ano2 o3 o4 A0S
Insumos/un | Precio Venta/un
o o Tae G E T T Freciode T a g
Venta | yn| Venta |y [ Preciode | oo ventaTotal | Producto [unl PO9e | prorio ventaTotal | Producto [un| ventajunid | Precio ventaTotal [ Producto | un |ventajunia| Precio venta Total
(kghrun) | | Precio Venta Total | (keeltr-un) Nevaun (kghe-on) || Ventadun (kgehr-un) o (kg-ftr-un) ad
GRuPO 3 [azucanes |
85 Azucar morena de cafia o s 22 3 a8 87 kg § 2883282 786 kg § 3967 § anezn 880 kg § 4086 § 3507236 |8 024 kg § 4208 8 3800411 |8 M3 ok § 438 4.087.206
86 Azucer blanca granulada o s 100 § 175 87 kg § 1310226 786 kg § 1803 $ 1417010 880 kg § 1857 § 1634662 |8 024 kg 1912 8 1767887 | § M kg § 1970(s 1.857.343
87 Azucar de coco L s 1280 § 258 “ kg s . BT 2282 % . kg 8 2395 § s - kS 24008 § s . kg 8 25408(S
8 Aziicar flor o s 1w s as| kg s 15mam s kg 8 aus 8 1700412 ks w2 omisus|s o6 kg8 aea2 s aunaes|s e kg s asis|s 22mam
8 Détilos con cuesco o s 5% § 98 “w s E Shg s oo s : ks toan s s - s nsws s < s s :
90 Azucar rubla de cafa o s 22 $ 385 3993 kg § 1537.781 419 kg § 3967 § 1.663.077 47 kg § 4086 $ 191852 |§ 493 kg 4208 $ 2074886 | $ 503 kg § 4348 2179875
91 Cacao amargo o S 850 § 14,88 3993 kg § 5.939.693 419 kg § 15321 § 6423778 470 kg § 15781 § 7410470 $ 493 kg §$ 16254 § 8014423 |8 503 kg § 16742|% 8419953
Tabla XI—44 Demanda y Precio de productos por afio Grupo 37°
1d|Pwoucros |un | - | ’ Ato1 Ato2 o3 o4 Ao
Insumos/un | Precio Venta/un,
e T a = Ta T EE T T precode T o
venta |un| Vet | un | P08 | oo ventaTotal | Producto funf P19 | brecio venta Total | Producto fun ventajunia | Precio VentaTotal | Producto | un |ventajunid| Precio Venta Total
| ehrun) Precio Venta Total | (kgltr-un) Vitava - (kghr-un) | | Ventahun I ) ad I LTI A )
82 Mani con cascara o s 37 s 660 998 kg § 659,036 105 kg § 6800 § 712747 17 kg § 7004 S 8222258 123 &g § 7214 § 8892378 126 kg § 7430(s 934.232
9 Mani con merken o s am s 660 2496 kg 1647.5% 62 kg § 6800 § 1781.869 23 kg 7004 § 2085564 | 308 kg § 7214 § 2223002 |8 34 kg s 74%(s 2335580
94 Mani tostado natural o s 40 s 70| 296 ks 1746.968 % ks 720 8 1889346 s 742 s 2mssofs ks 7e s mamfs o ks 7em|s 2476457
95 Manitostado sin sa e s am s 600 2096 kg § 1647550 % kg s 60§ 1781869 kg 7004 s osssedfs e ks 721 s wmomfs  aw ks 7ams 235500
96 Mani con sal e s am s 600 2006 kg § 1647550 % xS 6m0 S 1781869 Miugs 7004 S 2ossseafs sk s 72m s 2momfs  aw ok s 7aw|s 238580
97 Mani Fito salado ¥ s 40 s 70| 296 kg s 1746.988 % kg s 720 8 1889.346 WS T4 s 2mssofs  wekgs  7e s mamfs e ks em|s 2476457
98 Mani confitado o s 40 s 735 2496 kg § 1834317 222 kg $ 757§ 1983814 23 kg $ 7798 § 2288527 (% 308 kg § 8032 $ 24750428 34 kg 82712|8 2.600.280
98 Mix Frutos secos o s 50 § 880 19965 kg § 17574203 2006 kg § 9066 S 19.006.598 2348 kg § 9338 § 21926011 2465 kg § 9619 § 2372981 |$ 2515 kg § 9907 |S 24912858
100 Mixfrutos secos con sal o s 5@ s a0 Sk s S 2 kg s 906 § 1813283 2 emm s 2ommsfs oz ks e s 2mamfs  wo kg s swr|s 298771
101 Pasa ambar o s 251 § 440 - kg $ - 100 kg $ 4533 § 453323 112 kg § 4669 $ 522954 (§ 18 kg § 4809 $ 565575 | § 120 kg $ 4954 |8 594.193
102 Nuez cuarto clarro o s 105 § 1846 ks < 6 kg S 19016 S 1140983 67 kg S 10587 S 1316237 [ s kg s 2004 1423811 s 7 kg s 2070|s 1495540
108 Nuez mariposa clara o s 135 § 263 - kg $ - 60 kg $ 2434 § 1.460.025 67 kg § 25064 § 16842858 T kg $ 25816 § 1821554 |8 72 kg $ 265%0|S 1913725
104 Nuez tostada natural o s 1875 $ 3281 - kg $ - 67 kg S 33797 § 2264301 7S kg $ 48§ 2612201 (5§ 7 kg 35855 § 28250058 80 kg § 36931(S 2.968.045
105 Nuez pescana con cascara o s 80 s 1400 _— o © ks wam s s76.800 shgs ot s eswsls 47 kg 12 s 719628 | @ o s s 756039
106 Pasas negras o s 251 § 440 - kg § - S0 kg $ 4533 § 226,662 56 kg § 4669 § 261477($ 59 kg § 4809 $ 2827878 60 Kk § 4954 |8 297.006
107 Pasas rublas P am s %0 _— = ks 60 seases 0igs 7004 S rssls  sigs  r2u s s s % w s 74w a0
108 Nuez Mariposa. '3 s 8% § 1540 - kg § - 30 kg $ 15866 § 475,990 kg S 16342 § 549.102 | § 35 kg $ 16833 § 593853 % 3% kg $ 17338|S 623902
109 Castafia de caju cruda o s 1400 § 2450 - kg $ - 30 kg § 25235 8 757.050 34 kg § 25992 § 873333($ 35 kg § %772 § 944510 $ % kg $ 27575|S 992.302
110 Castafia de caj tostada con sal o s 1600 § 2800 21 kg § 619.877 2 g § 28840 § 670.397 2% kg $ 20705 § m33%0(8 27 kg § 30596 $ 836400 | $ 28 kg § NS4S 878722
111 Cranberry deshidratado o s 570 § 998 1M1 kg § 110416 12 kg § 10274 § 119415 B g 10582 § 137757 | $ " kg § 10900 $ 148984 S 4 kg § NM227|s 156522
112 Granola especial o s 290 § 508 1328 kg § 674.117 139 kg § 5227 § 729.057 156 kg § 5384 § 841040 (S 164 kg § 5546 § 900585 167 kg § sm2|s 955610
113 Coco Cubo o $ 1000 § 1750 332 kg $ 581,135 3 kg $ 18025 § 628,498 39 kg § 18566 § 725035 § 41 xg § 19123 § 7841258 42 kg § 19696 (S 823 802
114 Tomate Deshidratado o s 1220 § 235 21 kg § 472657 23 xg $ 21991 § 51178 2% kg § 22650 § 589695 ($ 27 %9 § 230 § 637.755 |8 28 kg § 240%0(S 670.026
115 Arandanos Deshidratados o s 800 § 14,00 M1 kg § 154.969 12 kg $ 14420 § 167.599 13 kg $ 14853 § 193343 " kg § 15208 § 209100 | $ 4 kg $§ 15757|S 219681
116 Pistacho Salado o s 1446 § %3 43 kg $ 1120512 46 kg § 26066 § 1211834 52 kg § 26848 S 1397971 (§ 55 kg § 27654 § 1511906 | 5 kg § 284835 1588.408
117 Pistacho sin sal o s 1320 § 21 21 kg $ 511538 23 xg § 2379 § 553.228 2% kg § 24513 § 638204 (5§ 27 xg $ 25249 § 690218|$ 28 kg § 26006(S 725.143
118 Pistacho tostado natural con cascar g s 1500 § 2625 -k 8 - - kg $ 27038 § - -kg$ 27849 § - s - kg § 28684 § - s - kg § 20545(S -
119 Huesillo o s 45§ 792 1550 kg § 1227691 13 kg S 8160 S 1327.748 82 kg S 8405 S 1531690 [ s 191 4 S 8657 S 1656523 [ s 195 kg s 89ms|s 1740343
120 Castafia de Caji o s 1600 § 2800 491 kg § 13975747 s kg § 28840 § 18114771 87 kg 29705 § 1743639 | 616 kg § 3059 § 18.857.466 | § 620 kg § 31su|s 19811654
121 Aveliana tostada con chscara o s 50§ 2625 1997 kg 5240905 210 kg § 2708 § 5668.039 25 ks 27849 § 6538650 s 47 kg s 2868 S 70m5%|s 51 kg 5 208458 7420370
122 Avellana tostada o s 1500 § 2625 1997 kg 5240905 210 kg § 27038 § 5668039 25 kg s 27849 § 6518650 § 47 kg s 28884 S 70m550 |8 51 kg 5 2055(s 74290370
123 Almendra laminada sin piel o s 125 § 2188 Sk s = S kg s 2831 8 3 Skgs 2207 8 < s - ks 2003 s - s S wg s s =
124 Almendra natural o s 1058 § 1851 2995 kg § 5542257 34 kg $ 19061 § 5993951 32 kg s 19633 § 69146228 M ks 20228 7478184 | W kg s 2089(s 7856559
125 Almendras o s 880 § 1540 2095 kg § 4513252 34 kg S 15866 § 4989232 /2 kg S 16342 § 5755578 | 30 kg S 16833 § 5224658 | s 7 kg s 173m|s 6539625

Tabla XI—45 Demanda y Precio de productos por afio Grupo 47

74 Fuente: Elaboracion propia.
S Fuente: Elaboracién propia.
6 Fuente: Elaboracién propia.



|¢|mnucros |un | ol |Pmd°v2m,w ano1 o2 o3 anos anos
Greae GreaE GreaE GRea T e de Grea T
Venta Venta | un :::A'f: ] Precio Venta Total | Producto up| ::‘“‘:,:: Precio Venta Total [ Producto | un venta/unid | Precio VentaTotal |  Producto | un |vmla/umd Precio Venta Total
g-ftr-un) Precio Venta Total | (kg-ftr-un) (kg-ttr-un) (kg-ttr-un) ad (kg-ftr-un) ad
chiros [smssvADORES
126 Chufio L s 201 8 ase 2496 kg § 878715 262 % § 3627 8 950,330 293 kg § 3735 $ 1096301 [ $ 08 kg $ 3847 § 1185649 | § 34 kg 8 39638 1.245.643
127 Malcona. v s 200 § 352 2406 kg $ 78715 262 xg $ 3627 950330 203 kg $ 3735 § 10963018 308 kg $ L 1185649 | § EILI TR ) 39638 1245643
128 Arina do Maiz o s 200 8 ase| 7 ks 2000104 me kg s ve s 2450900 Mokgs  ams s samer|s s s amr s amesrfs s kg s sses arse2
129 Harina de soya o s 200 s 3se ks . kg s 36 s : kg s ams s s ko s 3847 8 ol b - xg s 3ses .
130 Harina Integrst e s 2% § 45| awma ks 2251708 s kg s ae7 s 243520 s hgs 4 s 2em20fs 6w kg s 4o s somasfs  es kg s som|s 2191960
131 Harna Tostada v s 125 s 20| 498 ks 10983 2w s 20 s e 9igs 2w s wonls  ekgs  auss 148206 s @ w8 2ems 155705
132 Harina do arroz intogral v s 22 8 a0t 4w kg s 2000279 s4 kg s s 2162002 kg 4 s 2assesfs e kg s aam s 20mams(s  em kg s asiofs 2mssn
133 Harina de coco orgénica '3 s 200 § 508 ('R ] - K $ 5227 § 'R ] 5384 8 s s 5546 § - |s LU snz2|s
134 Harina do simendrasin pie g s uws 23| 2008 v $ somns 22 % s 2058 8 6565478 208 25806 8 asnesls e ks zsm s e P R se0ses7
135 Harina de almendra con plel o s 875 § 1531 - kg $ - 100 kg $ 15772 8 1577188 12 kg § 16245 § 1819444 | 18 kg § 16732 § 1967.728 | § 120 kg $ 17234(S 2067295
136 Harina de Garbanzo o s 220 s ass -k s = 100 kg § 3966 S 396550 N2 kgs 4084 s 457480 | s 18 kg s 4207 8 404743 |8 12 kg s a3ms 519977
137 Harina do Lentojas v s 19 s 3n —_— - W0 ks aes s w2475 w2 kgs  as s wsom|s g aew s aram|s w ok s s s o8
138 Harina de trigo L4 s 34 s 550 ETR - kg 8 5667 § - BT} 5837 $ < |s - ks 6012 § - s - K S 61928 .
139 Harina de Quinoa o s a7 s 660 -k 8 - 200 kg 3 6800 8 1563968 298 kg $ 7004 1800191 |8 270 kg 8 724 8 195122 s 276 kg 8 r4%0[s 2049.965
[cRuPoE ieGumBREs
140 Arvejas Amarillas partidas o s 138 S 242 983 kg § 2416465 T8 kg § 2493 § 2613407 T4 kg 8 2568 § 3014827|$ 1233 kg 8 2645 § 3260535 | § 1257 kg § 27248 3425518
141 Arvejas Verdes partidas L s 138 § 242 9983 kg 2416.465 1048 kg $ 2403 2613407 1174 kg § 2568 $ 30m4827|s 1233 kg § 2645 § 3260535 | § 1257 kg $ 27248 3425518
142 Arvejas partidas secas o s 13§ 23 983 ko 2358.407 1048 kg 8 243 8 2550618 17 kg s 2506 § 2002302(s 1233 kg 8 2582 8 3182197 |8 1257 kg s 268s 3343217
143 Garbanzos sin piel 2 $ 207 § £ 19965 kg § 7.249.306 2006 kg § 340 § 7840222 2348 kg 8 3852 § 9044480 |5 2465 kg $ 3068 § 9.781.605 | § 2515 kg § 40878 10276554
144 Porotos blancos pelados v s 18 § 3% 7487 kg $ 2471385 76 kg $ 3400 § 2672.803 880 kg $ 3502 § 3083345 | § 924 kg $ 3607 § 33m638 |8 M3 kg § ans|s 3503371
145 Porotos Burro o s 1 s 207| 14974 wg s 4448493 1572 kg S 3060 § a8 1761 kg8 3182 8 5550022|8 1849 kg S 3246 § 6002348 |5 1886 kg 8 3safs 6.306.067
146 Poroto amarilio o s 2% s a1 Sk s " Sk s 4307 s = Skg s 443 S - s S ks s s s . kg s ans|s R
147 Poroto frutilla L4 s 182 § 319 -~ kg $ - LI 3287 8 - -~k s 3385 § - s - kg $ 3487 § - |8 - LU 35018 -
148 Poroto negro v s 150 § am| v s sommo|  1sm s s s s sawer|  miws  asm s eammrfs  tme s aems emom|s e ok s s 7057502
140 Proroto mung ¢ s  wmms e cws . 20k s caom s 126175 2ags om0 s rasssss|s 28 oo s 1se s u ok s oasws frer™
150 Poroto pallar grande L s 30 s 543 - kg s &) 2% xg § 5588 § 139,694 ELTR 5758 § 6181 | § 29 xg $ s928 § 174284 (S 0 kg § 61068 183,103
151 Lentejas 4mm o $ 190 § 33 - kg 8 - 00 kg § 3425 § 1027425 336 kg § 3s27 § 1185237 353 kg 3633 § 1281834 S 30 kg $ 37428 1.346.695
152 Lentejas 6mm. ¥ s 1850 § 333 -k s o 300 kg § 3425 § 1027425 336 kg § 3827 § 1185237 353 kg § 363 8 1281834 S 30 kg S 3na2|s 1.346.695
153 Lentejs pinta v s 13 s 202 “na s = W ks 24w s “on50 TR smasls  msaos 26 s a2mmls w0 ks 27s o362
154 Lentejas rojas o s 258 s 451 “ke S - 200 kg $ 4647 S 920313 24 kg8 478 S 1072085 | s 28 kg s 493 § 1150428 |5 0 kg s som|s 1218005
Tabla XI—46 Demanda y Precio de productos por afio Grupos 5/677
m’vaawcros |ur\ I oo Ipmwm/u"‘ Ao 1 Ao 2 Ano3 Aro4 Ao
e Tonea s ol B P T e de o a e
Venta |un| venta |y | P08 | preco venta ot | Producto |uof Prec de I»«wvm.mw Producto [ un ventajunid | Precio VentaTotal | Producto | un [Ventarunia| precio venta Total
(kg-tr-un) Precio Venta Total | (kg-ttr-un) (kg-tr-un) (kg-itr-un) 5, (kg-ttr-un) 2d
[GroreT e VRS T
155 Miol con Polen o s 3% s [ W o s o s e+ 7w s T O] waw]s B s 7em s wrom]s R IT 0w
156 Miel de Hilmo o s 500 § 8750 ks 873484 105 kg § 9013 § 944673 s 9283 § 1089775 | § 123 xg § 0561 § 1178502 | 8 126 kg $ 0848 |8 1238228
157 Mermelada do Cirusla (Dispensador o § s s 0100 s son42e 0ok s e s 92400 as vess s 1imse|s  moags  esu s rzs7as s ok s toae|s 1aw7757
158 Mermelada de Frutilla (Dispensado: gr s 200 $ 3500 08 g § 349304 105 kg $ 3605 $ 377.869 M7 % § 373§ 4350108 123 kg § 3825 8 araar|s 126 kg $ 30398 495291
150 Mermelada do Frambuesa (Disponsi o § 200 s a0 e o s un3ne 05 ko s ae0s s 7300 woaes  ams asools  moags  ams s aran s = ks aems 4052
160 Mermelada do Guinda (Dispensadorgr  § 190 s ams s o s 102 10 kg 8 s s ases76 wogs  asms aanals  moags aem s aarnes s ok s ames 0527
161 Mermelada de Durazno o s 190 3325 08 kg § 331924 105 kg § 3425 8 358976 "7 kg § 3827 8 aandls 123 xg § 3633 § 447865 126 kg $ 3428 470.527
162 Miel de Abeja o s 300 § 5250 14974 W § 7.861.358 1572 wg § 5408 S 8502058 1761 kg 8 5570 $ 9807.975 | § 1849 xg § 5737 8 10607.325 | § 1886 kg $ 5900 | 11,144,055
163 Miel de Uimo o s 400 § 7152 199.7 kg § 1427911 210 kg $ 7367 $ 1.544.286 235 kg § 7587 § 1781488 | § 247 %9 § 7815 § 1.926.680 | § 251 kg 8 8050 |8 2024170
Tabla XI—47 Demanda y Precio de productos por afio Grupo 778
IdIFnOIwCTDS |U|\ | I"s:r‘;‘s:/““ lPredoVema/un Afio 1 Ao 2 Ao 3 Afo4 Aho S
Tant de Tant de Tantde . Tant.de Preiode Tantde reciode
Venta Venta [ yn | PreciOde | oo ventaTotal | Producto [un] P d€ | b ventatotal [ Producto |unl ventajunid | Precio ventaTotal | Producto | un |ventaunia| Precio venta Total
(kg-ttr-un) Precio VentaTotal | (kg-ltr-un) Ventajun kg-ttr-un) [ | Ventalun (Kg-ttr-un) 2 (kg-lte-un) o
GRUPO 8 | TE, YERBAS E INFUSIONES |
164 Té Ceylan en hojas. g s 377 s 572 100 kg § 57.116 10 kg § 5893 § 1. 122 kg § 6070 § 7.280|8 122 kg § 6252 § 71067 |8 1B K S 64408 80.967
165 Té do Jazmin on hojas ) a8 s 748 100 kg § 601 0k s e s w077 2igs e s wmsls s s 1007805 8ok s sans 105.880)
166 Té de Manzana sin teina T s 800 S 1050 100 kg § 104818 10 kg § 10815 § 113361 2ks 119§ 10773 (s 12 ks Mam s 141431 s 13 ok s nsels 148587
167 Té Berri sin Teina e s 600 § 1050 100 kg § 104818 0 kg s 10815 S 13361 s NS wmls  zigs nams wan s B okgos nasfs ase?
TeRojo s 600 S 1050 Sk S . K S 10815 . Skgs M s s S ks Nam s s kg s s N
169 Te Rojo Pu-erh 4 s 380 § 665 100 kg § 66.385 10 kg $ 6850 § 7.795 12 kg § 7085 § 828238 12 kg § 7267 § 8957318 1B kg S 7485($ 94,108
170 Te Negro chal o s 22 s 385 100 kg § 8433 10 kg $ 3966 S 41566, 12k s 4084 S a1950|s 12kgs 42078 siess|s 13 kg s a3mfs 54482
171 Té Verde Gunpowder o s 410 s 718 100 kg § 71626 10 kg 8 739 § 77463 12Kks 7628 s9362|s 12ks 780 S o645 s 1ok s som|s 101538
172 Te Verde con Frutilla ¥ S 410 § 718 100 kg § 71.626 10 kg § 7390 § 77.463 12k 8 7612 § 893628 12 kg § 7840 § 966458 1B kg $ 8076 |8 101.535
173 Té Verde de Cedron Digestive & § 200 § B850 100 kg § 384333 10 kg § 30685 § 415656 12Kk S 40845 S 479501 |8 12 kg S 4200 § 5185808 1ok s 433a2|s 544,820
174 Té Verde Ginger ¥ s 20 § 3850 100 kg § 384333 10 kg § 39655 § 415656 12 kg § 40845 § 479501 S 12 kg $§ 42070 $ 518580 | § 1B kg § 4332|s 544,820 |
175 Té verde en hojas. g S 201 § 3850 - kg $ - 3 kg $ 39655 § 1.387.925 39 kg § 40845 § 16011108 41 kg $ 42070 § 1731601 | 42 kg § @3S 1.819.220
176 Té Verde Sencha ¥ S 2000 § 35,00 - kg § - 40 kg $ 36050 $ 1.442.000 45 ks MRS 16634918 47 kg § 8245 § 1799.066 | § 48 kg $ 393938 1.890.098
177 Lemongrass o S 200 § 3500 - kg S - 20 kg § 36050 $ 721.000 2 kg $ 32§ 831746 | S 2% kg S 38245 § 899533 |§ 24 kg $ 3030|s 945.049
178 Té Roolbods - Sin Cafe ¥ s 00 § 105,00 -k 8 - 5 kg § 108150 § $40.750 6kg$ 111395 § 623809 S 6 kg $ 114736 § 674650 | § 6 kg § 1878|S 708.787
178 Te Matcha orgénico o S 8000 § 140.00 - kg § - 7 kg $ 144200 § 1.009.400 8 kg § 148526 § 1164444 | S 8 kg $ 152982 § 1259.346 | § 8 kg $ 15757|$ 1.323.069 |
180 Batidor de Bambid TéMatcha w1 § 900000 § 1575000 s - W’ 16223 s 210893 18w s 16700 § 203286 |5 18 un s 17200 8 w1 1 s w|s 26427
181 Te verde con Manzana g S 410 § 718 - kg $ - 20 x § 73% $ 147.805 2 %8 7612 § 170508 | § 22 kg $ 7840 $ 184404 [ S 4 kg $ 8076 |8 193.735 |
182 Te rojo con botones de rosas o S 410 § 718 -k S - 10 kg § 7390 § 812928 123 kg § 7612 § 937793 |s 129 kg § 7840 $ 10142235 132 kg § 8076 | 1.065.543
183 Te rojo con Cardamomo F S 410 § 718 - kg $ - 100 kg $ 73%0 $ 739.025 12 kg § 7612 § 8525398 18 kg § 7840 § 9220218 120 kg § 8076 |8 968 675
184 Té Azul Oolong con arandano F S 490 § 858 - kg $ - 2% kg § 8832 § 220806 28 xS 9007 § 2547228 2 kg § 9370 $ 2754828 0 kg § 9651|$ 289421
185 Toazul Colong conpomele g § 40 s 8% cw s : 38 s 20806 B 00w s mzls  mugs ewms msasz s 0 kg s ssss 20420
186 Té Blanco F S 000 § 140,00 - kg $ - 5 kg $ 144200 § 721,000 6 kg § 148526 § 831746 | S 6 kg § 152982 § 899533 |§ 6 kg $ 1575N|$ 945.049
187 Té de Jazmin en hojas g S R0 S 56,00 - kg § - 30 kg § 57680 § 1.730.400 M kg $ 59410 S 1996.189 | $ 35 kg § 61193 § 2158879 S 3% kg $ 63028(S 2268118
188 Té Mandala e s 800 § 00 Sk s - 21 kg 8 50470 § 1.050.870. 248 S1984 S 1222666 | s 2 kg § 5354 § 13223138 % kg s sssofs 1380222
189 Té chai de lavanda g S 2800 § 49,00 -k S = 25 kg § 50470 S 1.261.750 28 kg § 51984 § 1455555 | $ 2 kg $ 53544 § 1574183 | 30 kg § 55150(S 1653.836
190 Flores de Manzanilla T s 200 § 850 21 kg § 852331 23 kg 5 39685 § 92179 264§ 40845 S 1063384 | s 27 ks 4200 s 1150080 s 2% kg s 4 1208243
191 Infusor de paleta W § 560000 § 980000 235 wn § 2388528 256 un S 10094 § 2581030 86 s 10397 § 297478 s W s 10709 S 32201418 W7 wn s 11.030[s 3383080
192 Infusor de cadena w $ 320000 § 5.600,00 1660 un § 929816 174 wn 5768 § 1.005.596 195 un § 5941 § 1.160.056 | § 205 un § 6119 § 1254600 $ 208 wn $ 63038 1.318.083
183 Tetera de Vidrio w $ 1200000 § 21.000,00 2767 un § 5811351 291 wn § 21630 § 6.284.976 25 s 2298 7250348 | $ U2 i § 2947 8 78412528 M9 wn § 22636|S 8238019
184 Tetera de Hierro w § 1700000 § 2975000 107 un § 3293099 116 uwn § 30643 § 3.561.486 130 i § 31562 § 41085318 137 un § 32509 § 4443376 | S 139 un  § 33484(S 4668211
195 Hiorba do San Jusn e s 76 s 28 553 k9 8 eanass s kg s 12806 s 750007 6igs 12 s sss|s  ss kg s e s ss723 s 0 ks wis|s 82070
196 Bayas de Goji en polvo ¥ s 107§ e Y 2 S kg § 35653 8 3 Skgs %3S s - ks W8S s < s - kg s 3sess 2
197 Manzaniila Insdustrial o s 1090 § 1908 12 kg 633437 3 kg S 19647 § 85,062 M ks 20297 s 790288 [ s 4 kg s 2084 § 85469 | § 2 w5 249s 897944
198 Manzanilla Polen g S 895 § 1566 21 kg § 346.744 23 xg $ 16132 § 375.004 26 kg § 16616 § 432604 |8 27 kg § 17115 § 4678618 28 kg $ 17628|$ 491,535
199 Manzanila en Polvo ¢ s s s 0z ks 22420 2ok s 1% s 2927 Bags 1S mssls  wigs e s mam s W o s wsms 216958
200 Manzanila Flor e s 900 s 1575 553 k0 8 o sk s e s s 65 ks 16709 s omsszls  eies wans 117188 |5 n ks wm|s 1235709

"7 Fuente: Elaboracién propia.
8 Fuente: Elaboracién propia.
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Id|PRODUCTOS |un Ins:‘::lu" lmv'm/un Ao 1 Ao 2 Afo3 Afio 4 Ao
Tt de Tantde . Tt de Tt de Py Tt de s
Venta  [un Venta [ yn | Preciode | o ventaTotal [ Producto Jun| Pre0e | prerioventaTotal | Producto [un| venta/unid | PrecioventaTotal | Producto | un |ventaunia| Precio ventaTotal
(ke tr-un) Precio Venta Total | (kgrltr-un) Ventajun (kg-tr-un) | | Ventalun (ke-lr-un) o (kgtr-un) o
200 Manzanilla Flor o s 800 § 1575 553 kg § 871.703 58 kg § 16223 § 942746 65 kg § 16709 § 1.087.552($ 68 kg § 17210 § 1.176.188 | § 7 kg § 177278 1235703
201 Rosa Mosqueta poivo o s 47 § 837 mn kg § 92504 12 kg § 8616 § 100.141 13 s 8874 S 11852218 " kg $ 9141 § 1249378 “ kg 8 9415]8 131259
202 Rosa Jamaica o s 1080 § 19,08 - kg $ - - kg $ 19647 § ~kg$ 20237 § - |8 - kg $ 20884 § - s - kg § 214698 -
208 Tilo o s 280 § 5215 250 kg § 1.301.491 2% x § SaNs § 1.407.563 29 kg $ 55326 § 1623765 | § 31 kg § 56986 S 1756102 § 31 kg § S8605|S 1,844 960
204 Hierbas de San Juan o s om0 s 1610 20 % 8 sor803 % ks 16583 8 434550 2 ks 17080 s so1.296 |5 NS sw s siz152|s 3 ks was s69585
205 Albaca o s 910 § 1588 499 kg § 794871 52 kg § 16403 § 859,653 59 kg § 16895 § 991695 ($ 62 kg $ 17402 § 1072518 S 63 kg § 17924|S 1.126.788
206 Hierba de Paio o s 1o s 1925 Sk s : S ko s tems s s Sk s W4z s s - s 2mss s - a s 2e(s :
207 Toronji Cuyano o s 980 § 1715 02 k0§ seas12 3 % s 1ess s 615928 B w1 s 710834 |5 ks B0 s 7884435 2w s s 807326
208 Corteza de Huayacan o s 860 § 16,80 3321 kg § 5578.897 M9 kg $ 17304 § 6.033.577 39 kg $ 17823 § 6960334 | § 410 kg § 18358 § 7527602 | $ 418 kg § 18909(S 7.908.498
209 Vira Viea o s 980 § 1715 - kg § - - kg $ 17665 § - kg $ 18194 § - s - kS 18740 § - s - kg § 19302($ -
210 Té de Cedron o s 860 § 15,05 4981 kg § 7.496.643 523 kg § 15502 § 8.107.619 586 kg § 15967 § 9352049 (§ 615 kg § 16446 § 10115215 | § 627 xg § 16939($ 10.627.045
211 Ruda o $ 10§ 1925 “3 % s 852331 46 kg § 10828 & 921,796 52 kg S 2042 § 1063384 | 5 55 kg § 21035 § 1.150.050 | 5 kg S 21666|8 1208243
212 Ortiga o s 860 § 1680 43 kg 743853 4% kg $ 17304 § 804477 52 kg § 17823 § 928045 (S 55 kg § 18358 § 1.003680 | § 56 kg $ 18909|S 1.054.466
213 Natre o s 980 § 1715 107 kg § 1.898.375 16 kg § 17665 § 2.053.092 130 kg § 18194 § 2368447 | S 137 kg 18740 § 2561476 S 129 kg § 19302|S 2691.086
214 Saivia o s 960 § 16,80 - kg § - - kg § 17304 § - kg $ 17823 § - s - kg S 18358 § - s B kg § 18909(S -
215 Melissa o s 180 s 2065 886 kg § 1828638 9 kg $ 21270 § 1977672 104 kg § 21908 § 2281443($ 109 kg § 22565 § 2467381 S 12 kg § 23242($ 2592230
216 Quintral o 1050 § 1838 ) g kg S 18926 S & Skg S 19494 § - s - ks 200m s s - x5 20881(s &
217 Liantén o s 1040 § 1820 553 k0 § 1007301 R 1089.396 55k s 19308 12567278 8 kg s 198 S 1350150 |8 0 ks 204ms 1427923
218 Sen o s 980 § 1715 K s 0 kg s 1766 § 520935 Mk s 8104 S s % ks 1870 S o157 |5 % ks t2fs 604611
219 Palo Negro o s 100 s 1908 02 k0§ 33437 B kg 5 o7 s 68502 Wk 2027 s 790288 |5 4rgs 0m s asasss s 2 x5 214|s o794
220 Sanguinaria o s 980 § 17,15 - kg $ - 12 kg $ 17665 § 211974 1B s 8194 § 2445338 " kg $ 18740 § 264463 S M kg § 19302(S 277844
221 Stevia en hojas o $ 321 s 561 -k S - 2% kg $ 5780 § 144,497 28 kg $ 5953 § 166692 (S 2 xS 6132 § 180277 $ 0 kg § 6316|S 189399
222 Cedrén Hojas o S 545 -§ 954 - kg § - M4 kg $ 9824 § 334.003 38 kg $ 10118 § 385306 ($ 40 kg $ 10422 § 416709 [ $ 41 kg § 10735|S 437.794
223 Cedrén Polvo o s 55 § 73 - kg $ - 15 kg § 10022 § 150.329 17 % $ 10323 § 173419 (S 18 kg § 10632 § 187553 § 18 kg § 10951|S 197.043
224 Boldo Prepicado o s 4% § 763 - kg8 - 50 kg § 7859 § 392945 56 kg § 8095 § 453301($ 59 kg § 83318 § 490245 S 6 kg § 85888 515052
225 Boldo en Polvo. o s 515 § 201 - kg $ - 60 kg § 9280 § 556.772 67 kg § 9558 § 642292($ kg S 0845 § 694639 | § 72 xg § 10M0|S 729788
226 Boldo Corte Infusién o s 293§ 512 - kg S - 200 kg $ 5274 § 1.054.796 24 xg § 5432 § 1216813 ($ 235 kg 5595 § 1315983 ($ 240 xg § 5763 |8 1382572
227 Ao o s 1o s 1925 Sks 2 8 ks 19828 § 1189650 ks 2428 1372380 |8 Mg s 20 s 14842295 7 ks 2uses|s 1559331
228 Bailahuen o s 840 § 1645 - kg $ - 80 kg § 16944 S 1.355.480 90 kg § 17452 § 1563682 |$ ™ kg § 17975 § 1691.022(s 9% kg S 18515|S 1.776.693
229 Lavanda o s n® s 2065 Sk s = 0 ks 2121 8 2128950 Mg 2198 s 2453650(s 118 ko S 22565 § 2653622 |5 1 x5 22as 2787895
230 Hierba de la plata o s 980 § 1715 4“3 kg $ 759350 4% kg S 17665 § 821237 52 kg § 18194 § 947379 ($ 55 kg § 18740 § 102459 | 5 kg § 19302|S 1.076.434
1d[probucTOS |un | o I ; Ado1 o2 o3 Ao Ao
Insumos/un_|Precio Venta/un
Tant de Tant de N Tant de Tant de Precio de Tant de Precio de
Venta  [yn| N Venta | yn ::":,“:: Precio VentaTotal | Producto |y, :::I:: Precio VentaTotal | Producto |un| venta/unid | Precio VentaTotal | Producto | un |ventajunid| Precio VentaTotal
(kg-ttr-un) Precio VentaTotal | (ke-ltr-un) (kg-ltr-un) (kg-ttr-un) o (kg-ttr-un) o
251 Hierba Pectoral o s 1090 s 1908 1328 %o 8 2539749 "ok s 19647 § 2740250 9 ks 2027 amiis2fs 164 ko s 20844 § 3418786 s 6 kg s 2146 s 3591776
232 Boldo especial o s 40 s 88| 4 ks 3322156 W ks sER s 3sa20m 450 0007 S suwarmls 4w xgs o s sas2ss2|s s g s eest[s 4709401
233 Mejorana L 4 s 910 § 1598 - kg $ - - kg S 16403 § - kg S 16895 S - s - kg s 17402 8 - s - kg § 179248 -
234 Menta Seca o s am s 68| 214 % 8 3758007 2 kg s 1am S 4064285 2048 18009 § sesssals 273 ko s 18S9 S 5070676 |5 2 kg s 1e06[s 5321252
225 Galoga o s 90§ 115 02 40§ se9s12 3 kg s 1766 § 615928 PSS 7105345 eS80 S 7684435 2w s wxe(s 807326
236 Cola de caballo o s 100 § s0| 1550 kg 8 2711964 ok s 18025 S 2032989 W kg s 18565 3mals 191 kg s 10023 s 3659251 |8 195 kg § 196968 3844400
237 Calendula o s 1w s 1925 02 k0§ 639200 3 kg s 08§ 691347 M kgs 20428 79753 s aag s 2108 § 2538 s 2w s 266s 906,182
238 Matico o s 1020 s 85| 1882 kg 8 3358961 9 kg S 1838 S 3632716 21008 18w S awor|s 22 kg s 1905 S asn2us W s 20008 4701575
229 Radal o s 940 S 1645 ks - S kg s tesu s ¢ Sk s as2 s s - s wess s < x5 msiss z
240 Cardo Mariano o H 160 § 203 21 kg § 449411 23 kg $ 20909 § 486038 2 kg $ 2153 § 560694 (S 27 kg8 282 8 606390 | § 2 kg § 2848|S 637.073
241 Romero seco o S 1020 § 1785 867 kg § 1190375 7 kg $ 18386 § 1287.3%0 kS 18937 § 1485133 [ 5 82 kg $ 19505 § 160672 s M kg s 2000(s 1687444
242 Hojas de Eucalipto o s 920 § 1610 96 kg S 1603933 105 kg § 16583 § 1.734.653 M7 kg § 17080 § 2001.006 | $ 123 kg § 17503 § 2164185 | S 125 kg § 18IS 2273693
243 Diente de Ledn o s 70 s 1225 75 ko § 249,187 81 kg 5 12618 S 1026546 914§ 12996 S 1184226 | § 9% kg 13386 § 1280738 | s 8 Kk § 1a7w7s 1345543
Tabla XI—48 Demanda y Precio de productos por afio Grupo 87°
|d|mm05 un oo [ 2 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Insumos/un_|Precio Venta/un
TaRt de Tant de —— Tant de T Tant de PIe 08 Tant de T
Venta |yn| Venta | yn Precio Venta Total | Producto |y, Precio Venta Total [ Producto |un|ventajunid | Precio VentaTotal [ Producto | un |ventajunid| Precio Venta Total
(kg-ttr-un) Precio Venta Total | (kg-ltr-un) Ventajun (kg-ttr-un) Venta/un (kg-ltr-un) ) (kg-ttr-un) =4
GRUPOS [cosmemca |
244 Barra de Jabon Hidratante wn § 320000 § 5.600,00 100 wn § 559.030 105 wn § 5768 § 604.591 M7 o $ 5941 § 697.456 | $ 123 wn § 6119 § 754299 | § 126 uw $ 6303|8 792466
245 Barras de jabon mantecadecacao un  § 180000 § 315000 100 un § 314454 105 wn $ 3245 § 340082 N7 § 3342 8 302319 |8 123 wn § 3442 8 424203|8 126w § 35458 445762
246 Esponja Conjab W S 40000 § 700000 100w s 698787 05w s 7200 8 755739 Wns 74 s s0ls 2 ms 7600 s w427 |8 12w s 78m|s 990583
247 Jabén Exfoliante wn § 170000 § 297500 100 wn § 296.985 105 w § 3064 § 321.189 N7 § 315 § 370523 |8 123 wn § 3251 § 400721 ($ 126 w § 33485 420998
248 Jabén Liquido biojabon sin formalkun  § 110000 § 192500 100 wn § 192.167 105 un $ 1983 § 207828 N7 w0 § 2042 8 239750 | § 123 wn § 2103 § 250.290 | § 126w $ 2167|8 212410
249 Jabon cremoso wn § 300000 $ 5.250,00 100 wn § 524,001 105 v § 5408 § 566,804 M7 $ 5570 § 653865 | § 123 un § 5737 § 707.155 | § 126w § 59098 742937
[GRUPO 1] LmPIEZA Y ASED [
250 Detergente liquido (Premium vegetim! ~ § 22 § 3% 2496 w § 988554 2 w $ 4080 $ 1.069.121 293 v § 4202 8 1233338 |8 308 I § 4328 § 1333855 |$ 3w s 44583 1401.348
251 Detergente Bebé (Premium Vegetalm! ~ $ 23 s 407 1997 W § 812811 210 v § 4193 § 879.055 25 v s 4319 § 1014078 | § 47 s 4449 S 1006725 | $ % w s 45828 1152220
252 Detergente con nano particulas de<ml  § 160§ 280 499 s 139757 52 W s 2884 S 151148 s9 s 201 S 1743645 62 Ivs 3060 S 188575 |5 8 s s 198117
253 Detergente liquido con aceitedeCom!  § 160 § 280 98 r § 279515 105 e $ 2884 § 302295 "7 s 29m § 48728 |8 123 1§ 3060 § 377.149 |8 12 o $ 3151(§ 396.233
254 Suavizante Ecolégico de coco libre«mi  § 160§ 280 %8 IS 219515 105 b s 2884 S 202205 " ows  20m s 8728 (s 123 WS 3060 § e (s 126 s ast|s 396233
255 Lavalozas m s 251 § 440 295 W § 1318072 34w $ 4533 § 1425495 382 I § 4669 S 1644451 |8 37 i $ 4809 § 1778474 | $ m o w s 495418 1868 464
256 Limpia pisos sin colorantes fragancml ~ § 140 S 245 2496 v § 611.439 %2 v $ 2524 § 661.271 293 v § 2509 § 7628425 308 Ir § 2677 § 825014 |8 M ws 2757|8 866.760
257 Limpiador multiuso m $ 17% S 308 2496 W $ 768875 2 w $ am s 831,539 293 v $ 3268 § 950.263 | $ 308 I $ 3367 § 10374438 M w8 34688 1.089.938
258 Jabén Liquido m s 880 § 1540 1320 w § 2033799 139 w § 15866 § 2199.554 155 ir § 16342 § 2537405 S 163 I § 16833 § 2744204 (S 186 v § 17.338S 2:883.061
259 Arimatizador mos wm s 1353 98 i s 1351024 8 s 130 s 1.156.985 9 WS 1 s 1334709 5 9 s 1479 S 143488 |8 w00 w5 1s2m|s 1516528
260 Esponjas luffas orgénicas w o $ 2200 § 385000 [ 581 un § 223570 80 w s 3066 s 3172400 896 un§ 4084 § 38506815 1w s 4207 8 3957345 |8 %0 uw §  43%fs 4158217
261 Bioclean limpiador de piso flotante mi ~ § 20 s 350 1497 v § 524,001 157 v § 3605 S 566.804 176 I § 3m s 653865 | § 185 I § 3825 § 707.155 | § ' w§ 30398 742937
262 Blcarbonato de sodio o s 30§ 525 148 kg § 02704 2 kg s S48 s o582 W ks 5508 miss|s w2 s 57w s s228 s s kg s som|s 5978
263 Lustra muebles de coco m$ 220 s 385 998 kg § 384333 105 kg § 3966 § 415656 "7 kg § 4084 S 479501 |8 123 kg § 4207 § 518580 § 126 kg $ 43338 544820
264 Sanitizante multiuso smonio custer ml  § 140 s 245 < 2 S0 I s 254§ 1261750 560 I s 259 § rasssssfs s ws  26m s 1574183 |8 &0 i s 27s 165343
[GRuPo T AUMENTOS [
265 Goji o s 800 § 1575 - kg $ - -k $ 16223 § - -k S 16709 § - |s - kg S 17210 § - s - kg § 27|S -
266 LGcuma en Polvo o $ 3400 § 58,50 - kg $ - 10 kg $ 61285 § 612850 1M kg$ 63124 8 706984 | 12 kg § 65017 § 764603 | § 12 kg § 66968|S 803292
267 Spirulina o s 1730 § 028 1497 kg § 4533383 157 xg § 31183 § 4902854 176 kg § 32119 § 56559328 185 kg § 33082 § 6116891 |§ 189 kg $ 34075|S 6.426.405
268 Quinoa Pop natural o s 350 § 5513 499 kg § 2751475 52 kg $ 56779 § 2975720 59 kg § 58482 § 34327918 62 kg § 60237 8 3712564 |8 63 kg § 62044 3900419
269 Jengibre deshidratado o s 800 § 14,00 - kg $ - - kg $ 14420 § - ~kg S 14853 § - s - kS 15208 § - | - kg $ 15757|S -
270 Maqui molido o s 1200 § 2100 250 kg § 524.091 2 kg $ 21630 § 566.804 2 kg$ 2229 653865 | § 31 kg $§ 2047 8 707.155 | § 3 kg § 2363%6(S 742937
271 Maqui entero. o s 1200 § 2100 250 kg § 524.091 2% kg $ 2160 § 566,804 2 Ks 2298 653865 | § N kg s 22947 707.155 | § 3N kg § 236%(S 742937
272 Noni en Polvo o s 4980 S 8715 - kg $ - 30 kg § 89765 § 2692935 34 kg $§ 92457 § 3106570 | $ 35 kg $§ 95231 § 3350755 | § 3% kg $ 98088(S 3520759
273 Amaranto o s 108§ 1895 Sk s - S s 195M S S Sk s 2000 S s - s wmzs s - wos nanfs ¥
274 Curcuma o s 1383 § 2421 277 % $ 670.198 2 kg $ 24935 § 724819 33 kg $ 25683 § 8361518 MU kg $ 26453 8 9042978 3 kg $ 272478 950.055
275 Chiorella o s 220 § 4060 - kg S - - kg $§ 41818 S - -kg$ 4073 S - |8 - kg S 44365 § - |8 - kg §  45696|S -
276 Camu Cami polvo o S 8000 § 105,00 - kg S - 10 kg § 108150 § 1.081.500 1M kg § 111385 § 1247618 (S 12 kg § 114736 § 1349209 | § 12 kg § MBS 1417574
277 Murta Dehidratada o S oS 70 Sk s - 8 s 30 634480 9ags 81680 8 31905 9k s B0 S 7915898 10 ks ssess|s 3164
278 Cacao amargo o s 85 § 1488 - kg $ - 70 kg $ 15321 § 1072488 78 kg § 15781 § 1237222 |8 82 kg § 16254 § 1338055 | § 84 kg § 16742(S 1.405.761
279 Aréndanos o s 300 § 525 - kg $ - 120 kg § 5408 § 648.900 134 kg § 5570 § 748571 | § 1 kg 5737 § 800.580 | § 4 kg $ 59098 850 544
280 Aréndanos deshidratados s 450 s 788 Sk : 105 kg s s s 8181 18 kg s B35 S sszasms 123 ks BEOS S 1062573 |8 126 %o s ssess 1116339

Tabla X—49 Demanda y Precio de productos por afio Grupos 9/10/11%

® Fuente: Elaboracién propia.
80 Fuente: Elaboracién propia.
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12.16.4. Ratios Tasa de Descuento

Moody's  Sovereign Adj. Default Equity Risk  Country Risk  Corporate

rating Spread Premium Premium Tax Rate

Canada Aaa 0.49% 0.00% 6.01% 0.00% 26.50%
Cape Verde B2 NA 8.16% 16.08% 10.07% 0.00%

Cayman Tslands Aa3 NA 0.90% 7.12% 1.11% 0.00%

Channel Islands NA NA 2.44% 901% 3.00% 25.04%
Chile Al 1.75% 1.04% 7.30% 129% 27.00%
China Al 101% 1.04% 7.30% 1.29% 25.00%
Colombia ~ Baa2 2.94% 2.82% 9.49% 3.48% 33.00%
Congo (Democt Caal NA 11.12% 19.73% 13.72% 35.00%
Congo (Republi Caa2 NA 13.35% 22.49% 16.48% 32.36%
Cook Islands Bl NA 6.68% 14.25% 8.24% 28.43%
Costa Rica B2 5.58% 8.16% 16.08% 10.07% 30.00%
Croatia Ba2 1.20% 4.45% 11.51% 5.50% 18.00%
Cuba Caa2 NA 13.35% 22.49% 16.48% 27.24%
Curacao Baal NA 237% 8.93% 2.92% 22.00%
Cyprus Ba2 1.39% 4.45% 1151% 5.50% 12.50%
Czech Republic Aa3 0.73% 0.90% 7.12% 1.11% 19.00%
Denmark Aaa 031% 0.00% 601% 0.00% 22.00%
Dominican Repi Ba3 NA 534% 12.60% 6.59% 27.00%
Ecuador Caa3 NA 14.82% 24.30% 18.29% 25.00%
Egypt B2 6.83% 8.16% 16.08% 10.07% 22.50%
ElSalvador B3 781% 9.65% 17.91% 11.90% 30.00%
Estonia Al 0.85% 1.04% 7.30% 129% 20.00%
Ethiopia Bl NA 6.68% 14.25% 8.24% 30.00%
Falkiand lslands NA 9.72% 17.96% 11.95% 31.02%
Fiji Ba3 NA 534% 12.60% 6.59% 20.00%
Finland Aal 0.36% 0.59% 6.74% 0.73% 20.00%
France Aa? 0.61% 0.74% 6.92% 091% 31.00%
Gabon Caal NA 11.12% 19.73% 13.72% 30.00%
Gambia NR NA 9.65% 17.91% 11.90% 31.00%
Georgia Ba2 NA 4.45% 11.51% 5.50% 15.00%
Germany Aaa 036% 0.00% 601% 0.00% 30.00%
Ghana B3 NA 9.65% 17.91% 11.90% 25.00%

Tabla XI—50 Premio por riesgo de Mercado®!

81 Fuente: Elaboracién propia.



Date updated: 05-ene-20
Created by: Aswath Damodaran, adamodar@stern.nyu.edu
What is this data? Beta, Unlevered beta and other risk measures |US companies
Home Page: http://www.damodaran.com
Data website: http://www.stern.nyu.edu/~adamodar/New Home Page/data.html|
Companies in each industry: http://www.stern.nyu.edu/~adamodar/pc/datasets/indname.xls
Variable definitions: http://www.stern.nyu.edu/~adamodar/New Home Page/datafile/variable.htm
Do you want to use marginal or effective tax rates in unlevering betas? Marginal
If marginal tax rate, enter the marginal tax rate to use 25,00%

Effective
Industry Name ¥ | Number of firm ™~ Beta Y| D/ERatia¥ | Tax rat ¥ | Unlevered bet ¥ | Cash/Firm valu™¥
Retail (Grocery and Food) 13 0,59 96,66% 12,78% 0,34 1,26%
Retail (Online) 70 1,23 12,87% 2,92% 1,12 3,24%
Retail (Special Lines) 89 1,03 70,57% 11,89% 0,67 2,41%
Rubber& Tires 4 0,98 178,03% 20,75% 0,42 7,11%
Semiconductor 72 1,29 11,80% 6,15% 1,18 4,44%
Semiconductor Equip 39 1,28 12,17% 9,71% 1,17 6,54%
Shipbuilding & Marine 10 2,17 55,71% 4,89% 1,53 2,44%
Shoe 11 0,87 8,80% 13,98% 0,81 2,30%
Software (Entertainment) 86 1,29 3,80% 2,58% 1,25 2,58%
Software (Internet) 30 1,67 20,41% 1,23% 1,45 3,49%
Software (System & Application) 363 1,20 9,67% 2,60% 1,12 2,93%
Steel 32 1,62 46,97% 9,25% 1,20 6,89%
Telecom (Wireless) 18 1,14 131,19% 5,89% 0,58 3,49%
Telecom. Equipment 91 0,89 17,22% 4,31% 0,79 5,25%
Telecom. Services 67 1,05 79,19% 4,17% 0,66 1,35%
Tobacco 17 1,68 28,56% 11,48% 1,38 2,98%
Transportation 18 1,31 54,23% 12,76% 0,93 3,08%
Transportation (Railroads) 8 2,24 26,24% 12,24% 1,87 1,05%
Trucking 33 1,37 57,88% 16,73% 0,96 8,09%
Utility (General) 16 0,28 66,95% 13,45% 0,19 0,35%
Utility (Water) 17 0,68 35,75% 10,01% 0,54 4,52%
Total Market 7053 1,13 58,00% 7,32% 0,79 5,16%
Total Market (without financials) 5878 1,21 31,60% 5,81% 0,98 3,43%

Tabla XI—51 Beta de la industria para ventas de alimentos al por menor (Retail-Grocery and Good)®&?

82 Fuente: Elaboracién propia.



12.17. Riesgos Criticos
) ) Nivel de .
Riesgos Origen ) Plan de Accion
Riesgo
Pérdida de  competitividad  por Medi Solicitar al banco o cajas de inversiones algun crédito o aumentar el nimero
edio
disminucién de recursos de socios en el negocio
Disminucién de clientes debido al El plan de Marketing posee un estrategia considerando estudios de mercadoy
cambio de necesidades por problemas Medio evaluacion continua de necesidades de clientes que se encontrard
econémicos continuamente adaptandose.
De acuerdo a nuestro proceso operacional, se mantendrd una continua
Problemas con abastecimiento de Bai evaluacion de calidad a nuestros proveedores y un listado de ellos en nuestra
ajo -
productos base de datos, por lo tanto existiran proveedores "Back Up" para resolver
contingencias.
Alta rotacion de personal que impacte . . - .
. N . . Se implementa un plan de compensaciones y beneficios superior a los que
en la calidad de servicio al cliente como Bajo
B actualmente ofrece el mercado.
en la operacion.
El desconocimiento en las leyes laborales podria afectar el negocio en multas,
Internos i reputacion y estructura de costos de la empresa. Por lo tanto el plan de
Demandas laborales Medio . . . |
contingencia es mantener un asesor legal que proporcionara apoyo tanto en el
inicio como durante el transcurso del negocio.
De acuerdo a nuestro proceso operacional y gestion de calidad, se mantendran
o . . convenios con App con posicionamiento validado por los clientes en el
No cumplimiento de despacho a clientes Bajo 3 . .
mercado, los cuales estaran continuamente controlando rutas y horarios que
ayudaran a la gestién y buena atencién.
El desconocimiento en las leyes relacionadas a la manipulacién de alimentos
Leyes relacionadas al manejo de Bai podria afectar el negocio en multas, reputacion y estructura de costos de la
. ao ) .
alimentos empresa. Por lo tanto el plan de contingencia es mantener un asesor legal que
proporcionard apoyo tanto en el inicio como durante el transcurso del negocio.
. ) . De acuerdo a nuestra estrategia de operacional, también se ha considerado la
No apertura de tienda por disturbios . . o o
. Medio venta online robusta, con lo que se mitigaria la disminucién de ventas, por la
sociales . .
tienda fisica.
De acuerdo a nuestra estrategia de operacional, también se ha considerado la
Pandemia COVID-19 Bajo venta online robusta, junto al Delivery, con lo que se mitigaria la disminucion
de ventas, por la tienda fisica.
Chile posee una economia abierta internacional, que es sensible alos cambios
externos, por lo que podria afectar el poder adquisitivo de los clientes del
i segmento que abarca el proyecto (Ej. aumento de la cesantia y/o desempleo).
Aumento en la tasa de cesantia y/o ) o . . )
q | Externos | Bajo Por lo tanto, la evaluacion continua sobre los intereses de los clientes y el
esempleo ) i ) )
estado actual econémico, se generaran promociones y descuentos a clientes
actuales con beneficios exclusivos de acuerdo a nuestra base de datos y
potenciales.
) Evaluacion continua de clientes y competidores, permitiendo mantener el
Entrada de nuevos competidores que . o ) ) . .
Medio posicionamiento destacado dentro de la industria, apoyado por las acciones de

imiten modelo de negocio

marketing.

Tabla XI—52 Riesgos Criticos®

83 Fuente: Elaboracién propia.
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12.18.

Proveedores

Proveedor

Productos

Servicios/Declaracién
triple impacto

Certificacion

Website

Condimentos, sales y
especias

Venta al por mayor de
productos a granel y

Esta empresa se
encuentra certificada

Chocolatines,
Chocolates, Gomitas,
Gomitas Healthy,
Glucosa, Manjar

la vida de pacientes
diabéticos, insulina
resistentes. Dulces para
celiacos y diabetes.

Frutas deshidratadas | envasados con 1SO 9001:2008 y
y frutos secos Envasado actualmente trabaja en
Elabal Semillas, Cereales y Molienda la implementacion de https://www.elabal.cl/
Productos naturales | Tostaduria HACCP.
Reposteria y coctel
Manies y Productos
Snacks
Super Alimentos Linea completa de super Certificacidn organica
Jugos Prensados alimentos, jugos penados en USDA y ECOCERT.
Prima Foods Superpacks y Planes frio, integrando productos https://primalfoods.cl/clientes-mayoristas/
Detox innovadores y de alta calidad.
Envio de productos
rapidamente.
Frutos Secos Envasado segun contenido Hazard Analysis and
Morito Frutas Deshidratadas | neto que requiera cliente Critical Control Point
Semillas Seleccién de acuerdo al (HACCP) bajo la NCh https://www.morito.cl/
Harinas calibre y color. 2861 (2004)
Cacao Organico, Certificacion Organica
Aceite de Coco, Barra USDA
Amaranto, Libre de sellos
Sugaut Bombones, Calugas, Compromiso social: Mejorar https://www.sugaut.cl/cacao-organico/

Cosecha justa

Harinas: Arroz
integral, Harinas de
Lentejas, Harina de
Arroz Integral, Arroz
Integral, Garbanzos,
Quinoa, Lentejas,
Arroz blanco

Apoyo a pequefios
agricultores nacionales

Harinas certificadas Sin
Gluten y Comercio Justo

http://www.cosechajusta.cl/nuestroproyecto/

84 Fuente: Elaboracion propia.

Miel Apoyo a pequefios apicultores | Ninguna

KOM artesanales de la Zona Sur de https://www.komb.cl/
Chile

Té, Infusiones, Mate, | Valdivia Ninguna https://sensorial.cl/mayoristas/
Sensorial Café, Chocolate

Aromatizador, Compromiso con el medio Ninguna

Detergente, Jabon ambiente, refill, formato de
FreeMet Liquido, Lavalozas, recarga https://www.freemet.cl/pages/menosplastico

Limpia Vidrios,

Limpiador en Crema,

Limpiador Multiuso

Tabla XI—53 Proveedores®*
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