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0. RESUMEN
Las emisiones netas de GEI de Chile para el 2006 fueron 60 millones t CO2 -eq
aproximadamente. ElI CO2 tiene la mayor participacion (65%), siguiéndole el CH4(21%) vy el
N20 (14%). Las emisiones de HFCs, PFCs y SF6 son poco significativas. Dentro del sector
energia, los subsectores que mas contribuyen a las emisiones de GEI son la generacion eléctrica,
el transporte y la industria manufacturera, construccion y minas, asociados al alto consumo de
energéticos fosiles. La emision de GEI esta correlacionada con el crecimiento econémico y con
el aumento de la poblacién.
Este plan de negocios ha sido elaborado con el fin de la creacion de una nueva unidad de negocio
de la empresa Marro Organics SpA. La idea de negocios fue principalmente crear un producto
que no dafase al medioambiente y a la vez se pudiese obtener de los desechos.
Sin embargo, durante la investigacion se detectd una gran oportunidad estratégica, para producir
y comercializar los Filtros “Marrotell”, compuestos de una tela 100% orgéanica a base de
desechos, principalmente fibra capilar, la cual a través de sus propiedades logre que el filtro
absorba hasta un 90% de contaminantes. El publico objetivo seran empresas de la quinta region,
las cuales pertenecen a medianas y grandes empresas del sector de energia y emiten la mayor
cantidad de contaminantes a la atmosfera.
El proyecto se baso principalmente en satisfacer la necesidad que tienen las grandes industrias
de cumplir con normas medioambientales, aportando también a la necesidad social de vivir en
un mundo sin contaminacion. Luego de articular los planes funcionales con el plan estratégico
en un horizonte de evaluacién de 5 afios, el estudio del proyecto arroj6 un VAN de
$10.577.316.618, con una tasa exigida del 6,37%, una TIR que asciende a 135,16% y un ROI
de 309,64%, entregando perspectivas muy positivas de crecimiento futuro para incrementar la

cobertura de venta a nivel nacional.

Palabras clave: Plan de negocios, Gases de Efecto Invernadero (GEI), medio ambiente, tela

100% organica.



ABSTRACT

The greenhouse gases (GHG) of Chile in 2006 were 60 million tons of CO2 -eq
approximately. CO2 has the highest participation (65%), followed by CH4 (21%) and N20O
(14%). The emissions of HFCs, PFCs and SF6 are not very significant. Within the energy sector,
the subsectors that contribute the most to GHG emissions are electricity generation, transport
and the manufacturing industry, construction and mines, associated with the high consumption
of fossil fuels. GHG emissions are correlated with economic and population growth.
This business plan has been prepared for the creation of a new business unit of the company
Marro Organics SPA. The business idea is to produce and market "Marrotell" filters composed
of a 100% organic fabric based on waste, mainly hair fiber, which through its properties ensures
that the filter absorbs up to 90% of contaminants. The target audience will be companies in the
fifth region, which belong to medium and large companies in the energy sector and emit more
pollutants into the atmosphere.
The project is based on satisfying the need of large industries to comply with environmental
standards, also contributing to the social need to live in a world without pollution. After
articulating the functional plans with the strategic plan in an evaluation horizon of five years,
the study of the project gave a NPV of $10.577.316.618, an IRR of 135,16% and an ROI of

309,64% delivering positive prospects for future growth to increase sales coverage nationwide.

Key words: Business plan, Greenhouse gases (GHG), environmental, 100% Organic fabric.



INTRODUCCION

El objetivo general del proyecto sera Disefiar un plan de negocios para la creacion de
una nueva unidad de negocio de la empresa Marro Organics para un horizonte de 5 afios.
Algunos de los objetivos especificos del proyecto seran los siguientes:

- Confeccionar un analisis estratégico de la industria con el fin de determinar los factores
criticos de éxito, ventajas competitivas del negocio y el resultado del FODA.

- Desarrollar una investigacion de mercado para conocer caracteristicas de la oferta y
necesidades de la demanda, y asi, posteriormente, poder cuantificar el mercado total,
potencial y meta, como también dar una definicion del cliente.

- Disefiar un plan de marketing que defina la estrategia comercial a seguir y las caracteristicas
de la oferta propuesta por la empresa.

- Elaborar un plan de operaciones que especifique los procesos y/o procedimientos que
resultan claves para la marcha del negocio.

- Definir un plan de recursos humanos que determine la estructura organizacional de la
empresa y la descripcion de cargos.

- Evaluar la factibilidad econémica y financiera del negocio bajo un horizonte de tiempo y
rentabilidad determinados.

El presente plan de negocio consiste en la creacion de una nueva unidad de negocio para la

empresa Marro Organics Spa. Con el objetivo de expandir el &mbito de potenciales clientes

y colaborar con la limpieza del medio ambiente, se toma la decision de incursionar en la

industria textil, especificamente en el rubro de los filtros industriales, confeccionados con

telas de una forma innovadora y organica.

La idea de negocio es producir y comercializar telas absorbentes MARROTEL disefiadas

por la emprendedora Laura Marro a base de cabello humano y otros residuos organicos, los

cuales se confeccionaran como cortinas absorbentes para filtros de tuberias.

La cual, busca solucionar y minimizar la emisién de peligrosos contaminantes que las

grandes industrias emiten diariamente, a través de este producto el cual es capaz de: absorber

los derrames de hidrocarburos, sanitizar las aguas contaminadas con metales pesados y

filtrar la emanacion toxica liberada a la atmdésfera. Logrando disminuir los riesgos de salud

y el dafio medio ambiental que enfrenta la poblacion, ademas de reciclar y disminuir la

cantidad de desechos. También se ofrecerda un servicio de post venta el cual considera

instalacién, seguimiento, mantencidn y reposicion de la tela.



1. PRESENTACION DEL NEGOCIO

1.0. DESCRIPCION DE LA IDEA DE NEGOCIO

El presente plan de negocio consiste en la creacion de una nueva unidad de negocio para la
empresa Marro Organics Spa. Con el objetivo de expandir el &mbito de potenciales clientes y
colaborar con la limpieza del medio ambiente, se toma la decision de incursionar en la industria
textil, especificamente en el rubro de los filtros industriales, confeccionados con telas de una
forma innovadora y organica.

La idea de negocio es producir y comercializar telas absorbentes MARROTELL disefiadas por
la emprendedora Laura Marro a base de cabello humano y otros residuos organicos, los cuales
se confeccionaran como cortinas absorbentes para filtros de tuberias.

La idea de negocio busca solucionar y minimizar la emisién de peligrosos contaminantes que
las grandes industrias emiten diariamente, a través de este producto el cual es capaz de: absorber
los derrames de hidrocarburos, sanitizar las aguas contaminadas con metales pesados vy filtrar la
emanacion toxica liberada a la atmdsfera. Logrando disminuir los riesgos de salud y el dafio
medio ambiental que enfrenta la poblacién, ademas de reciclar y disminuir la cantidad de
desechos. También se ofrecerd un servicio de post venta el cual considera instalacion,
seguimiento, mantencién y reposicion de la tela.

El producto ir4 orientado inicialmente a las medianas y grandes empresas de los sectores
econdmicos que emiten mayor cantidad de contaminantes en la quinta region, tales como el
sector de mineria, sector de gas, agua y electricidad y el sector de construccion.

La planta productora y oficinas de venta se localizaran dentro de la quinta region, con el fin de
tener un espacio central y apto para la produccion, cercano a los clientes y a la casa matriz de la
empresa Marro Organics. Especificamente en calle el sauce 207, sector Lo Hidalgo, Villa

Alemana.

1.0.1. Descripcion de la empresa

Marro Organics es una compafiia fundada por la disefiadora Laura Marro, quien descubrié como
trasformar una férmula para darle vida util a las fibras capilares. Tras complejos procesos,
separ6 las cadenas moleculares de las fibras en desecho, para extraer los elementos esenciales
gue conforman nuestro sistema celular. Tras varios intentos e investigaciones llega a su linea

cosmeética Body Slim.



Marro Organics Spa. es fundada por la disefiadora Laura Marro. con la idea de innovar en el
ambito textil y en la busqueda de crear telas mas finas, en especifico hacer seda con cabello
humano.

Por mas de 10 afios Laura guio una investigacion del comportamiento y la transformacion de
esta materia prima, luego de un proceso de reciclado y transformacion fisico quimico que
conlleva la produccion del producto obtuvo un material viscoso que al ser analizado se descubrid
que tenia altos porcentajes de proteinas (70,7%) y ademas numerosas propiedades beneficiosas
para la piel entre ellas efectos reafirmantes, rejuvenecedor, reductivo, En base a esta informacion
se llega a la linea de cosméticos Body Slim.

Cuando Laura Marro descubri6 la composicion de este producto jamas pens6 que poseia tantos
beneficios para el cuidado de la piel y el aspecto fisico, ademas de que el producto viscoso no
solo cubre necesidades estéticas para el ser humano sino que también posee la capacidad segln
sus propiedades, para absorber derrames de petréleo y sanitizar aguas contaminadas con
arsénico y otros contaminantes, aunque parece poco creible, existen pruebas quimicas y
presenciales las cuales demuestran la veracidad de esta declaracion. Para certificados de
muestras y patentes (ver Anexo 1.)

Con respecto a lo anterior se concluye que este producto entrega una propuesta de valor bastante
diferenciadora, que posibilita tener ventajas de entrada a nuevas formas de comercializar, ya
que se pueden obtener productos que entreguen alternativas eficaces y soluciones sostenibles a
lo largo del tiempo, sin sacrificar recursos naturales y de poseer un alto poder de negociacién
debido a sus recursos unicos, para posicionarse en un mercado de filtros contaminantes para las
grandes industrias.

Cabe destacar que la empresa Marro Organics actualmente s6lo comercializa la linea de
cosméticos Body Slim, es por esto que realizaremos un plan de negocios para la produccién y
comercializacion de absorbentes industriales con el fin de crear una nueva unidad de negocio

para la empresa.

1.1. MODELO DE NEGOCIOS

Se ha utilizado el Método Canvas para definir el modelo de negocios, ya que busca con un
modelo integral analizar la empresa como un todo para que sirva como base para desarrollar

diferentes modelos de negocios.



SociosCIaveg A;ztividades Clave Ii:gs‘uesta de  Valor | pajacion con los clientes— Segment?s de
Peluquerias de la | 2% L Clientes
quinta region. Recoleccion de la | Generar valor a las Venta directa personalizada Mercado de nichos:
materia prima. industrias, permitiéndoles | Marketing directo. Medianas y grandes
Maestranza MIES | Produccion. cumplir con las normas Producto se adapta a las empresas
Alemania. Capacitacion. medio ambientales, | Necesidades del cliente. pertenecientes al sector
E-commerce Logistica. disminuir sus costos 'y Energia que emitan
mejorar la imagen con una mayor cantidad de
& | mayor RSE. 5= contaminantes en la
Recursos Clave ==~ Canales ==~ quinta region.
Insumos de calidad. Distribucidn directa.
Personal altamente
capacitado.
Infraestructura  apta
para los procesos.

Estructura de Costes “# (2L
Fuentes de Ingresos \~

Insumos, costos variables. . . .
Ventas de filtros y sus repuestos. El pago es a través de distintos
medios financieros, principalmente efectivo.

El precio del producto es de $13.000.000 +IVA.

Fuente: Elaboracion propia.




1.2. JUSTIFICACION DEL PROYECTO

La preocupacion por el medio ambiente se ha convertido en una tematica que inquieta a toda la
colectividad actual, desde los mas pequefios hasta los mas grandes, desde la pequefia empresa
hasta la gran industria. Sumado a esto, el auge de normativas ambientales que establecen
regulaciones al empresario los obliga a tener una mayor conciencia de los dafios que pueden
causar sus acciones al medio ambiente. Es por esto, que paulatinamente ha comenzado, por parte
de las empresas, la adopcion de estrategias en el area de mercadeo verde que les permita
comercializar sus productos y servicios de forma que los mismos sean ambientalmente
compatibles.

El proyecto se basa en satisfacer la necesidad que tienen las grandes industrias de cumplir con
normas medioambientales, aportando también a la necesidad social de vivir en un mundo sin

contaminacion.

1.2.1 Necesidades sociales

En el aire existen sustancias de origen natural y/o antrépico que en determinadas
concentraciones pueden ser dafiinas para la salud puablica, el bienestar humano y la integridad
de los ecosistemas. Este es uno de los problemas ambientales que se extiende con mayor rapidez,
debido a que los agentes contaminantes del aire pueden llegar a lugares muy alejados de sus
fuentes de emisién, ya que tienen la capacidad de transformarse y recorrer largas distancias
(PNUMA, 2014)

Por consiguiente, los contaminantes emitidos a nivel local pueden tener efectos a nivel regional
y mundial; por ejemplo, China, Estados Unidos, India, Rusia y Japon, en conjunto, generan el
56% del total de emisiones de Anhidrido Carbdnico (CO2), que es uno de los principales Gases
de Efecto Invernadero (GEI). China y Estados Unidos juntos representan el 45% de las
emisiones mundiales. América Latina y El Caribe aportan solo un 5% del total de las emisiones
mundiales (Division de Comercio Internacional e Integracion, 2013)

La calidad del aire en Chile es uno de los principales desafios para la autoridad ambiental. Un

estudio realizado por la OMS confirmé que 22 ciudades, de un total de 23, presentan



concentraciones medias anuales de material particulado muy por el sobre los 20 pg/m3 de MP10
y los 10 pg/m3 de MP2.5% establecidos por la organizacion (OMS, 2016).

ElI INGEI de Chile fue elaborado siguiendo las Directrices del IPCC de 2006 para los inventarios
nacionales de gases de efecto invernadero, en donde los sectores econdmicos de un pais se
agrupan en cuatro sectores que comparten caracteristicas a los procesos que generan emisiones
0 absorciones de GEI. Estos sectores son Energia; Procesos industriales y uso de productos
(IPPU); Agricultura; silvicultura y otros usos de la tierra (AFOLU) y residuos. (Ministerio del
Medio Ambiente, 2016)

En 2013, el balance de emisiones y absorciones de GEI de Chile contabiliz6 70.054,44 Gg CO>
eq, incrementandose en un 774,9% desde 2010 y en un 43,8% desde 2010. A nivel sectorial y
en términos absolutos, el sector Energia represent6 un 69,6% del balance de GEI, seguido del
sector AFOLU (21,4%) del sector IPPU (5,4%) y por Gltimo del sector Residuos (3,7%). La
tendencia general ha estado dominada por los sectores de Energia y AFOLU. (Ministerio del
Medio Ambiente, 2016)

En 2013, las principales regiones que influyeron en el balance de GEI de Chile, en términos
absolutos, fueron Antofagasta (17,9%), seguida de Metropolitana (17, 6%), Valparaiso (14,1%)
y Aisén (7,2%), las otras regiones representaron un 26,3%. (Ministerio del Medio Ambiente,
2016)

En 2013, las emisiones y absorciones de GEI de la regién de Valparaiso contabilizaron 14.782,4
GgCO2eq, incrementandose en un 239,4% desde 1990 y un 11,4% desde 2010. A nivel sectorial,
el sector Energia representd un 89,9% de los GEI, seguido del sector AfOLU (3,6%), el sector
Residuos (3,4%) y por ultimo del sector IPPU (3,1%). La tendencia general ha estado dominada
por el sector Energia, observandose una serie de fluctuaciones debido al aumento del consumo
del gas natural, para la generacion de electricidad, por sobre el consumo de carbon y diésel.
Posteriormente se retoma la tendencia al alza debido a la disminucion de la oferta de gas natural.
(Ministerio del Medio Ambiente, 2016)

L El material particulado (MP) es el contaminante que mas significativamente ha sido asociado a eventos de
mortalidad y morbilidad en la poblacion (Pope y Dockery, 2006). Este contaminante se clasifica seguin su didmetro,
caracteristica de la cual depende la intensidad de sus impactos. Existen dos métricas cominmente utilizadas para
clasificar el material particulado, particulas menores a 10 micrones conocidas como MP10 y particulas menores
a 2,5 micrones, conocidas como MP2,5. De esta forma, en el MP10 se pueden distinguir dos fracciones, la fraccion
gruesa, es decir, entre 2,5y 10 micrones y la fraccidn fina, menor a 2,5 micrones.



Tales industrias contaminantes tienen la mision y obligacién por normas legales de reducir la
emision de GEI, por lo que necesitan invertir en productos o servicios que lo ayuden a cumplir
con ciertas normas que seran especificadas mas adelante.

La contaminacion tiene diversos efectos dafiinos en la sociedad los cuales se intenta disminuir
con este tipo de productos. Los efectos pueden ser dafio a la salud, disminucion en la visibilidad,

dafio a materiales, dafio a ecosistemas acudticos, dafio en plantas y bosques, entre otros.

Dafio a la salud: las particulas y compuestos emitidos al aire en ciertas concentraciones

pueden producir efectos nocivos en la salud de las personas como, por ejemplo,

reduccion de la funcion pulmonar, aumento de la susceptibilidad de contraer infecciones

respiratorias, muertes prematuras y cancer, entre otros.

— Disminucion en visibilidad: la presencia de particulas en el aire reduce la visibilidad
causando una disminucion en el bienestar y la calidad de vida.

— Dano a materiales: el exceso de contaminacion atmosférica puede causar dafios en los
materiales de construccion, alterando las propiedades fisicas y quimicas de los mismos.

— Dano a ecosistemas acuaticos: altas concentraciones de contaminacién pueden producir
deposicién &cida en el agua, modificando su composicion y dificultando la supervivencia
de especies acuaticas.

— Dafio en plantas y bosques: la deposicion acida en suelos puede alterar el crecimiento de

plantas y arboles. Ademas, el ozono y otras particulas pueden ingresar a través de las

estomas de las plantas y dafiar su estructura.

1.2.2. Necesidades empresariales

En Chile y Latinoamérica la opinion publica como la sociedad civil, en general han comenzado

no tan solo a esperar, sino que a exigir que las empresas se comporten como “buenos ciudadanos

corporativos” y con Responsabilidad Social Empresarial. Desde el punto de vista de las

empresas que operan en Chile, esto ya no es sélo una condicidn ética sino un imperativo para el

éxito de sus negocios en el largo plazo.

Aunque no existe una definicion Unica de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE), esta

generalmente se refiere a una vision de los negocios que incorpora el respeto por los valores

éticos, las personas, las comunidades y el medio ambiente.

La RSE es vista por las compafiias lideres como algo mas que un conjunto de préacticas

puntuales, iniciativas ocasionales o motivadas por el marketing, las relaciones publicas u otros
9



beneficios empresariales. Ella es vista como un amplio set de politicas, practicas y programas
que son integrados a través de la operacion empresarial y que soporta el proceso de toma de
decisiones y es premiado por la administracion.

En la ultima década, un gran numero de empresas ha reconocido los beneficios en el bottom-
line de incorporar practicas y politicas socialmente responsables. Sus experiencias han sido
respaldadas por una serie de estudios empiricos que demuestran que la RSE tiene impactos
positivos sobre los valores empresariales, medidos en varias formas.

Las Compafias ademas se han alentado a adoptar o expandir esfuerzos de RSE como resultado
de la presion proveniente de los consumidores, los proveedores, la comunidad, los

inversionistas, las organizaciones activistas y otros stakeholders.

1.2.3. Beneficios para el Negocio

1.2.3.1. Mejoramiento del Desempefio Financiero
Las comunidades empresariales y de inversion han debatido extensamente sobre la real
conexion entre las practicas empresariales socialmente responsables y un desempefio financiero
positivo. Diversos estudios académicos han demostrado tal correlacion:

En 1999, un estudio publicado en Business and Society Review, mostr6 que 300 grandes
corporaciones descubrieron que las empresas que hacian publico su compromiso de honrar a sus
codigos de ética mostraron un desempefio tres veces mayor a aquellas que no lo hicieron,
tomando como parametro el valor agregado en el mercado.

En 1997, un estudio de la Universidad DePaul, demostré que las empresas con un compromiso
corporativo definido en cuanto a principios éticos tenian un mejor desempefio financiero que las
gue no lo hacian, como base en las ventas e ingresos anuales.

Un estudio longitudinal reciente efectuado por la Universidad de Harvard se descubrio que las
empresas con acciones balanceadas entre empleados y accionistas mostraron una tasa de
crecimiento cuatro veces mayor y una tasa de crecimiento de empleo ocho veces mayor a las de

empresas enfocadas solamente a accionistas.

10
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1.2.3.2. Reduccion de Costos Operativos

Diversas iniciativas de RSE, particularmente aquellas que estan orientadas al medio ambiente
laboral, pueden reducir costos drasticamente, disminuir los gastos e improductividad. Por
ejemplo, muchas iniciativas que favorecen la reduccion de los gases de efecto invernadero,
también incrementan la eficiencia energética, reduciendo asi los gastos. Asi mismo, muchas
iniciativas de reciclaje eliminan los costos de desechos y generan ingresos mediante la venta de
materiales reciclados. En el area de recursos humanos, programas de balance entre la vida
personal y el trabajo, reducen el ausentismo e incrementan la retencion de empleados, también
permiten a las empresas ahorrar dinero gracias a la reduccién de costos de contratacion y

entrenamiento.

1.2.3.3. Mejora de la Imagen de Marca y Reputacion

Las empresas han utilizado la responsabilidad medio ambiental como una manera de reforzar
su reputacion o imagen de marca, lo que, en retorno, ha servido para incrementar las ventas y
atraer capital de inversion. En los Paises Bajos, el valor en el mercado de ITT Nokia para
televisores de 24 pulgadas se incremento de 57% Yy su ingreso bruto de 73% un mes después de
que una revista de consumidores los calificara como los mejores productos, basandose en parte,
en el consumo de energia, el reciclaje y la utilizacién reducida de materiales dudosos. En los
EEUU, los consumidores gastan aproximadamente 110 billones de ddlares en productos que
identifican como “socialmente o ambientalmente progresivos”. Asimismo, las empresas que han
integrado el factor ambiental en sus decisiones de negocios estan comenzando a ganar beneficios
de instituciones financieras y compafiias de seguros, segun un informe del Aspen Institute
efectuado en 1999.

1.2.3.4. Rentabilidad exigida por los inversionistas

Para conocer la tasa de rentabilidad exigida por los accionistas se utilizé una base de datos que
entrega las distintas betas de industrias estadounidenses junto con sus respectivos niveles de
apalancamiento®. Gracias a esos datos se podra utilizar el modelo de Robert Hamada. A

continuacion, se detalla el procedimiento para el calculo del CAPM.

2 Rescatado de: www.go0.gl/xA3m3a
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El modelo de Robert Hamada sirve para ajustar el Beta de una empresa existente para una nueva

empresa en marcha, con la siguiente formula.

Bx
Bax —
{1—?—:*(1-—3}

Sea:

Bx = beta correspondiente a industria similar estadounidense, 0,85.

C—z = nivel de apalancamiento correspondiente a industrial similar estadounidense, 38,98%.

t = tasa de impuesto a la renta.

0,85
{1—- 0,3898 «(1—0,507)

pax =

pax =0,8771
Una vez desajustado el beta con los niveles de apalancamiento e impuestos respectivos a la
empresa hallada, es necesario ajustarlo con los datos especificos de la nueva empresa en estudio.

Con el siguiente procedimiento.

— DPE _
Bpe_Bax* 1_{: *(l_t)
pe
Bpe = 0,8771 {1 — 0,2441 (1 — 0,25)}
Ppe = 0,7165
Finalmente, con el Bpe, podemos calcular Ka, o rentabilidad exigida por los inversionistas del

proyecto nueva empresa, usando CAPM.
K, = Rf + Bpe * (Rm — Rf)

Sea:
Rf = tasa libre de riesgo, calculada con la tasa de interés de los bonos libres de riesgo del Banco
Central de Chile, 1,47% en septiembre del afio 20173,

3 Rescatado de: https://goo.gl/7uFsPp
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Rm = tasa de mercado, correspondiente al IGPA 14,23% anual.

Ka=1,47+0,7165 * (12,8 — 1,47)

Ka =9,59%
2. PLAN ESTRATEGICO

Vision, Mision y Valores de la nueva Unidad de Negocios propuesta

2.0. DEFINICION DE LA VISION

“Ser la empresa lider en nuestra categoria de absorbentes industriales y ser reconocidos
como una empresa comprometida con nuestro entorno e impactar positivamente en la salud y

bienestar de las personas y el medio ambiente”.

2.1. DEFINICION DE LA MISION

“Somos una empresa productora y comercializadora de absorbentes industriales 100 %
organicos y amigables con el medio ambiente, capaces de disminuir los contaminantes
emitidos por las empresas de la quinta regién, a través de un personal altamente capacitado

con el fin de contribuir al cuidado de nuestro planeta”.

2.2. VALORES CORPORATIVOS

Compromiso: Estar comprometidos a nivel corporativo con nuestros clientes, proveedores y

sobre todo con la sociedad y medio ambiente.

Comunidad: Contribuir a la sociedad y demostrar la responsabilidad social corporativa

(exigencias de la sociedad).

Lealtad: Ser leales con nosotros mismos, leales a nuestros ideales, a nuestros comparieros

trabajadores y a nuestro entorno.

Excelencia: Otorgar un producto y servicio de calidad y de excelencia a nuestros clientes
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Integridad: Actuar con honestidad y el honor. Es importante cumplir las promesas hechas
tanto a compradores como a socios y hacer el mejor esfuerzo para obtener un negocio

transparente con el fin de otorgar la confianza necesaria a los socios claves.

Diversidad: Respetando la diversidad y dando lo mejor de composicién. El establecimiento
de un programa de equidad de los empleados.

Entusiasmo: Animar a los empleados a tomar la iniciativa y dar el mejor. La adopcion de
un entorno de error abarca a capacitar a los empleados para dirigir y tomar decisiones.
Innovacion: Busqueda de nuevas ideas creativas que tienen el potencial de cambiar el

mundo.

Propiedad: Cuidar de la empresa y los clientes.

Seguridad: Garantizar la salud y seguridad de los empleados y de ir méas alla de los requisitos

legales para proporcionar un lugar de trabajo libre de accidentes.

2.3. ANALISIS ESTRATEGICO EXTERNO
2.3.1. Analisis Entorno Remoto (modelo PESTEL)

Para tomar decisiones estratégicas, se necesita conocer el entorno en que se desenvuelve la
empresa. El modelo PESTEL ofrece un esquema para analizar los diferentes factores externos
(politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales) que afectan directamente

al desarrollo del negocio.

2.3.1.1. Factores Politicos

Las actividades econdmicas estdn continuamente presionando los recursos ambientales y
generando con ella contaminacion del aire, suelo, agua, impactos sobre ecosistemas,

sobreexplotacion de recursos finitos, impactos ambientales globales, etc.
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Cuando esta presion sobre los recursos excede la capacidad propia de recuperacion del medio
ambiente tal que se reduce la capacidad de éste para satisfacer las necesidades humanas, se
produce la degradacion ambiental.

La politica ambiental pasa a ser la respuesta para revertir esta situacion o para impedir que se
llegue a ella. Los instrumentos de politicas son las herramientas que tiene el tomador de decision
para alterar los procesos sociales (técnicos, econdmicos, legales, culturales, etc.), de manera tal
de cumplir con los objetivos de la politica.

2.3.1.1.1. Incorporacion de la proteccion ambiental a la constitucion:

Fue incorporada a la Constitucion de 1980 y sefialaba que “cada ciudadano tiene el derecho de
vivir en un medio ambiente libre de contaminacion, y el Estado debe velar por la proteccién de
éste”.

2.3.1.1.2. Creacion de la Comision Nacional de Ecologia:

Aunque las atribuciones de esta comision eran limitadas y vagas, ésta debia asesorar al
presidente en decisiones relacionadas al medio ambiente. A nivel regional, los Intendentes
debian formar estas comisiones.

2.3.1.1.3. Politica Ambiental para el Desarrollo Sustentable (aprobada el 9 de enero de
1998)

La Politica Ambiental promueve la sustentabilidad, declarando sus fundamentos, sus principios
y sus objetivos, asi como fijando sus compromisos para el afio 2000 y las tareas ambientales
prioritarias para el perfeccionamiento del sistema. El documento oficial termina enunciando los
grandes temas ambientales que el pais debe abordar en el futuro.

Hay consenso respecto a que el medio ambiente estad hoy fuertemente presionado por las
exigencias que plantea el desarrollo econémico y social. Dicho desarrollo "ha comprometido
seriamente la capacidad de renovacidn y preservacion de los recursos naturales y la calidad del
aire, del agua y de los suelos".

Durante el afio 2015 se continud con la tramitacion del proyecto de ley de fomento al reciclaje
y responsabilidad extendida del productor, que apunta a promover un cambio cultural en el
manejo de residuos, entregando a los productores, fabricantes e importadores de los productos
la responsabilidad de gestionar la recoleccion y valorizacién de sus productos al final de su vida
atil. Esta iniciativa fue promulgada por la presidenta de la Republica el 17 de mayo de 2016.
(MINISTERIO DEL MEDIO AMBIENTE, 2016).
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Actualmente, diez millones de chilenos se encuentran expuestos a altos niveles de material
particulado, por lo que, para hacer frente a este problema, el Ministerio del Medio Ambiente
defini6 una Estrategia de Planes de Descontaminacion Atmosférica para el periodo 2014-2018.
Comprendiendo diversos planes y politicas que involucran a los emisores de contaminantes con
el fin de reducir los GEI. (MINISTERIO DEL MEDIO AMBIENTE, 2016)

En este contexto, los ministerios del Medio Ambiente y de Energia, con el apoyo del Banco
Mundial, implementaron el proyecto Partnership for Market Readiness, PMR. La iniciativa
aporta financiamiento y asistencia técnica para explorar instrumentos de precio al carbono.
(MINISTERIO DEL MEDIO AMBIENTE, 2016)

En 2015 se elabord el plan de trabajo y ya se cuenta con un primer catastro de establecimientos
potencialmente afectos a impuestos. Por otro lado, el Ministerio del Medio Ambiente coordind
la elaboracion del primer Programa Nacional de Consumo y Produccién Sustentables, que
convoco a 16 ministerios y sus servicios dependientes. Se trata del primer esfuerzo por construir
una visién comdn y consistente entre las distintas iniciativas del sector publico para promover
un crecimiento econdémico mas sustentable. La aplicacion de estos nuevos instrumentos
econdmicos se alinea con las mejores practicas de la Organizacion para la Cooperacion vy el
Desarrollo Econémicos, OCDE, reflejando los costos sociales de la contaminacién. Asimismo,
estos impuestos, sumados a los Planes de Descontaminacion Atmosférica que se estan
impulsando, son claves para la proteccion de la salud de la poblacion y fundamentales para
reducir las emisiones de gases de efecto invernadero, especialmente las del sector de generacion
eléctrica. (MINISTERIO DEL MEDIO AMBIENTE, 2016)

2.3.1.2. Factores Econdmicos

En las dltimas décadas, Chile ha sido una de las economias de mas rapido crecimiento en
Latinoamérica. Esto le ha permitido una importante reduccion de la pobreza. Por ejemplo, entre
2000 y 2015, la proporcién de la poblacion considerada pobre (US$ 4 por dia) se redujo del 26
a 7.9 por ciento. Sin embargo, el crecimiento se ha desacelerado de un pico de 6.1 por ciento en
2011 a 1.6 por ciento en 2016 debido a que la caida de los precios del cobre ha repercutido
negativamente sobre la inversion privada y las exportaciones. En este contexto, el desempleo se
ha mantenido relativamente estable debido fundamentalmente al aumento del autoempleo ya
que el empleo asalariado ha perdido impulso. (BANCO CENTRAL, 2017)
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La actividad del primer trimestre tuvo un crecimiento anual casi nulo, principalmente por la
importante caida de la actividad minera. Hacia adelante, el escenario base sigue considerando
tasas de expansion mayores para fines del 2017 y més cercanas al crecimiento potencial durante
el 2018. (BANCO CENTRAL, 2017)

La variacion anual del IPC se mantuvo en 2,7% desde febrero. La inflacion subyacente —
IPCSAE — disminuyo6 levemente, principalmente por el permanente descenso de la parte de
bienes. (BANCO CENTRAL, 2017)

El PIB crecid 0,1% anual el primer cuarto, afectado por el importante impacto de la huelga de
Escondida en el PIB de recursos naturales. EI PIB resto crecid 1% anual, conjugandose un magro
desempefio de los sectores ligados a la construccion con una favorable evolucién de las ramas
ligadas al consumo. (BANCO CENTRAL, 2017)

El consumo privado se ha mantenido estable, impulsado por el crecimiento de los durables.
Resalta la mejoria de la inversién en maquinaria y equipos que, al igual que los bienes durables,
se ha beneficiado de la necesidad de reposicion y por la evolucion del tipo de cambio. (BANCO
CENTRAL, 2017)

La mayor estabilidad el consumo se da en un contexto en el que mercado laboral ha seguido
ajustandose, con una tasa de desempleo que sigue baja, pero un magro desempefio del empleo
asalariado y remuneraciones que contintan desacelerandose. (BANCO CENTRAL, 2017)

En cuanto a las condiciones financieras, se han ido incorporando los recortes de la TPM en el
costo del crédito. Las tasas de colocaciones de consumo, hipotecarias y comerciales estan en
niveles bajos en perspectiva historica. Mientras que el crecimiento del crédito, con alguna
mejora en el margen, se mantiene acotado. (BANCO CENTRAL, 2017)

La economia chilena esta dominada por el sector industrial y los servicios, que juntos aportan
mas del 96% del PIB. Los principales sectores de actividad son la produccion minera (cobre,
carbén y nitrato), los productos manufacturados (procesamiento agroalimentario, productos

quimicos, madera) y la agricultura (pesca, viticultura y frutas).
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El sector agricola aporta casi el 4% del P1B, el sector industrial representa alrededor de un tercio
y el sector servicios ha ganado importancia y contribuye actualmente con el 63,2% del PIB.
Alrededor del 9% de la poblacion trabaja en el sector agricola, el 24% en la industria y el 67%
en los servicios. El turismo esta creciendo y en 2016 visitaron el pais 5,64 millones de turistas.
La caida del precio del petréleo ha impulsado las inversiones en energias renovables, que
aportaran el 20% de la produccion energética del pais en 2020.

2.3.1.3. Factores Sociales

Los chilenos toman medidas para reducir la contaminacion ambiental pero no creen que su
ayuda sea significativa. Una encuesta revel6 que sélo el 22% de los consultados creen que su
aporte personal tiene un real impacto en las medidas contra la contaminacion ambiental. Los
consultados restantes creen que la contaminacion proviene mayoritariamente de las industrias.
Las cuales actualmente también estan tomando acciones al respecto con el fin de prevenir la
contaminacion, usando los materiales adecuados, realizando procesos o practicas que reducen o
eliminan la generacién de contaminantes o residuos en la fuente, es decir, en la misma industria.
Al evitar los residuos, las empresas eliminan los problemas de su tratamiento y disposicion, lo
que les ahorra dinero y les permite concentrarse en sus objetivos principales de brindar bienes
0 servicios. La prevencion de la contaminacion incluye practicas que reducen el uso de
materiales peligrosos y no peligrosos, energia, agua y otros recursos, asi como estrategias para
proteger los recursos naturales a través de su conservacién o uso mas eficiente.

Pobreza en Chile: En lo que respecta a pobreza, la estimacion puntual para 2015 fue de un
11,7%, cifra que equivale a poco mas de 2 millones de chilenos bajo la linea de pobreza (en
2013 el porcentaje de personas en situacion de pobreza fue un 14,4%). Sin embargo, al computar
la pobreza resultante “del mercado”, esto es, la que resulta de la retribucion directa que las
personas obtienen por su participacion en la principal forma en que se organiza hoy la
interaccion economica, sin incluir el aporte asistencial del Estado y, ademas, excluyendo de los
ingresos familiares el llamado alquiler imputado, el porcentaje sube a un preocupante 26,9%, es
decir, mas que se duplica la cifra oficial.

Desigualdad en Chile: EI 10% mas rico gana 26 veces mas que el 10% mas pobre. A finales de
noviembre 2015, la OCDE presento el Estudio econdmico de la OCDE Chile 2015 incluyendo

su tltimo informe sobre distribucion del ingreso, donde nuestro pais lidera el ranking de los méas
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desiguales con un indice de Gini de 0,503 entre el periodo 2006 al 2011, compartiendo los
ultimos puestos con Turquia y México.

Educacién en Chile: La desigualdad también se encuentra presente en el actual sistema de
educacion chileno. Lo que debiese ser un derecho garantizado por el Estado, por un lado, se
encuentra predeterminado por la I6gica del mercado (educacion de ensefianza bésica y media
particular pagada y una buena parte de la subvencionada; asi como toda la rama crediticia frente
al acceso a la educacion técnica profesional y superior), mientras que por otro lado se observa
un debilitamiento de la educacién publica, tanto en el &mbito de ensefianza basica y media, como
en las instituciones de educacion superior pertenecientes al Estado, sobre todo, las que tienen
caracter focalizado en lo regional.

Salud en Chile: Entre las criticas que ha recibido nuestro sistema de salud, probablemente la
mas grave es que hoy los chilenos reciben una atencion que no depende de su enfermedad sino
de su dinero. De ese modo, sostienen los autores, el sistema no solo recoge la desigualdad de
ingresos, sino que la traslada a la salud haciendo que grandes poblaciones mal atendidas tengan
mayor posibilidad de tener enfermedades mentales o de padecer obesidad, ente otros problemas.
Es por ese impacto social que los autores sostienen que es desde la salud que debe repensarse
un nuevo concepto de proteccion social.

El gran nimero de ciudades de Chile que sobrepasan la norma de calidad del aire, hacen que la
poblacién de nuestro pais sea especialmente susceptible a los dafios producidos por la radiacion
UV en la piel, ya que la contaminacion ambiental puede llegar a triplicar sus efectos, de acuerdo
a un informe presentado conjuntamente por la Corporacién Nacional del Cancer (Conac) y la
Universidad de Santiago (Usach).

Las grandes industrias de energia, mineria y refineria juegan un rol importante hoy en dia en
materia de descontaminacidn, ya que al ser grandes emisoras de contaminantes deben cumplir
con normas cada vez mas estrictas impuestas por el gobierno con el fin de reducir la huella de
carbono. En 2013, las emisiones y absorciones de GEI de la region de Valparaiso contabilizaron
14.782,4 GgCO:s - eq, incrementandose en un 239,4% desde 1990 y un 11,4% desde 2010. A
nivel sectorial, el sector Energia representd un 89,9% de los GEI, seguido del sector AfOLU
(3,6%), el sector Residuos (3,4%) y por tltimo del sector IPPU (3,1%). La tendencia general ha
estado dominada por el sector Energia, observandose una serie de fluctuaciones debido al

aumento del consumo del gas natural, para la generacion de electricidad, por sobre el consumo
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de carbon y diésel. Posteriormente se retoma la tendencia al alza debido a la disminucién de la
oferta de gas natural. (Ministerio del Medio Ambiente, 2016)

2.3.1.4. Factores Tecnoldgicos

Si de ciencia y tecnologia se trata, Chile es un iman que invita a observar, a descubrir, a crear.
Porque, a pesar de su ubicacion geografica extrema, estd fuertemente conectado con
la comunidad cientifica internacional y porque, permanentemente, abre numerosas puertas al
conocimiento a partir de la variedad natural de sus regiones, tan diferentes y contrastantes entre

Si.

Segun el informe elaborado por el Centro de Estudios Latinoamericanos de la Universidad de
Navarra, Chile es lider en materia de desarrollo tecnolégico en América Latina, seguido de

Argentina, Perd, Brasil, México y Colombia.

La entidad de educacion superior hispana elabord el Indicador de la Sociedad de Informacion
(ISI) en conjunto con la consultora internacional Everis, situando a Chile en el primer lugar
latinoamericano con 5,70 puntos, sobre un maximo de 10, conseguido en especial gracias al

masivo uso de computadores que se registra en el pais.

La tecnologia juega un rol importante en los procesos de descontaminacion, ya que se requiere
maquinaria sofisticada para la elaboracién de los productos.

2.3.1.5. Factores Ecoldgicos

Contribucién Determinada a Nivel Nacional: EI Acuerdo de Paris da claras sefiales respecto a
la necesidad de disminuir el uso de combustibles fosiles en nuestras economias. Chile se
compromete a reducir su intensidad de carbono respecto al afio 2007, sin considerar el sector
forestal, de forma incondicional en un 30% al 2030, y condicionada a financiamiento
internacional en un 35-45% al mismo afio.

Emisiones del Sector Energia: Segun el Inventario Nacional de Emisiones de GEI el sector
energia representd el 77,4 % de las emisiones totales del pais en el afio 2013, por lo que una
parte importante del cumplimiento de la meta establecida en el acuerdo de Paris es atribuible a

este sector.
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Actualizacion estudios anteriores: Anteriormente se han realizado estudios similares como el
elaborado por el gobierno de Chile “MAPS Chile” 3 y el elaborado por BCG4 “Inventario de
emisiones GEI 1990-2010, proyeccion de emisiones a 2040 y matrices de abatimiento de CO2
Chile”, los cuales han proyectado las emisiones del pais y evaluado un conjunto de medidas de
mitigacion para los distintos sectores. Conforme a un cambio en el contexto econémico y
tecnoldgico ademas de esfuerzos realizados en materia de mitigacion durante estos afios, es
fundamental actualizar la proyeccion de emisiones y el costo de mitigacion de un conjunto de
medidas de reduccion de emisiones de GEI.

Plan de Mitigacion del Sector Energia: El Ministerio de Energia se encuentra desarrollando un
Plan de Mitigacion de GEI para el sector en el que se elabora un conjunto de escenarios de
mitigacion al afio 2030. El documento se encuentra actualmente en consulta pablica y necesita
ser comparado con otros estudios con el fin de elaborar un referente relevante para analizar los

resultados del Plan de Mitigacion del Sector de Energia.

2.3.1.6. Factores Legales

Marro Organics es una Sociedad por Acciones ya constituida por lo que ciertos aspectos legales
como los de la creacion de una empresa se deben omitir. Sin embargo, existen otros factores
como las normas ambientales, normas legales y certificados importantes de sefialar.

Al estar la empresa constituida y legalizada como contribuyente, el comienzo de las actividades
comerciales dependera de una serie de permisos otorgados por distintas entidades. Cuéles de los
permisos Yy certificados son necesarios para la empresa, depende del rubro y de la forma legal
de la misma. Esta etapa de creacion de una empresa contempla aspectos tan importantes como
el lugar fisico donde se va a operar y el cumplimiento de las condiciones estructurales, sanitarias
y ambientales necesarias para ejercer el giro. Estos requisitos se encuentran regulados por ley y
son necesarios para obtener la Patente Comercial.

Certificado de Informaciones Previas: Este documento certifica que el domicilio de la empresa
puede destinarse al uso comercial segun las normas urbanisticas que rigen a la propiedad. El
Certificado de Informaciones Previas es necesario solicitarlo para todo tipo de rubro.
Certificado de Calificacion Técnica: Este documento tiene como objeto calificar los aspectos
técnicos de la actividad a desarrollar por la empresa e indicard los posibles riesgos que su

funcionamiento pudiese generar a sus trabajadores, entorno, etc.
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Certificado Municipal de Zonificacion: Certificado de Informaciones Previas Este documento,
entregado por la Direccion de Obras de la Municipalidad respectiva, es requisito para la
obtencion de Patente Comercial, y especifica los antecedentes de uso de suelo y exigencias para
las construcciones en una determinada zona.

Informe Sanitario: El Informe Sanitario permite establecer si una determinada actividad
industrial o comercial retne todas las condiciones técnicas para controlar los riesgos asociados

a esta actividad.

2.3.1.7. Regulaciones Medioambientales

Decreto Supremo N° 144 Establece Normas para Evitar Emanaciones o Contaminantes
Atmosféricos de Cualquier Naturaleza. Articulo 1°: Los gases, vapores, humos, polvo,
emanaciones o contaminantes de cualquiera naturaleza, producidos en cualquier establecimiento
fabril o lugar de trabajo, deberan captarse o eliminarse en forma tal que no causen peligros,
dafios o molestias.
Decreto Supremo N° 32 Reglamento de funcionamiento de fuentes emisoras de contaminantes
atmosféricos que indica, en situaciones de emergencia de contaminacion atmosférica. El
Ministerio de Salud, que aprueba el reglamento de funcionamiento de fuentes emisoras de
contaminantes atmosféricos que indica en situaciones de emergencia de contaminacion
atmosférica
2.3.1.7.1. Normativa ambiental aplicable
En el marco del SEIA, el concepto de normativa de caracter ambiental, 0 normativa ambiental
aplicable, comprende aquellas normas cuyo objetivo es asegurar la proteccion del medio
ambiente, la preservacion de la naturaleza y la conservacion del patrimonio ambiental, e
imponen una obligacion o exigencia cuyo cumplimiento debe ser acreditado por el titular del
proyecto o actividad durante el proceso de evaluacion.
Se excluyen de este concepto, por lo tanto, aquellas normas que, si bien comparten el mismo
objetivo, no imponen obligaciones o exigencias al titular directamente, sino que deben ser
consideradas a efecto de determinar si un proyecto o actividad presenta alguno de los efectos,
caracteristicas o circunstancias descritas en el articulo 11 de la Ley N° 19.300.
2.3.1.7.2. Normativa general Sistema Evaluacion de Impacto Ambiental:

1. Ley N°19.300, Sobre Bases Generales del Medio Ambiente
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Ley N° 20.417, que Crea el Ministerio, el Servicio de Evaluacion y la Superintendencia
del Medio Ambiente

Ley N° 19.880, sobre Bases de los Procedimientos Administrativos que rigen los Actos
de los Organos de la Administracion del Estado

DFL N° 1-19.653, Fija Texto Refundido, Coordinado y Sistematizado de la Ley N°
18.575, Organica Constitucional de Bases Generales de la Administracion del Estado.
D.S. N° 95, de 2001, de MINSEGPRES, Reglamento del Sistema de Evaluacién de
Impacto Ambiental

D.S. N° 40, de 2012, del Ministerio del Medio Ambiente, Reglamento del Sistema de

Evaluacion de Impacto Ambiental

2.3.2. Analisis de la Industria (Modelo 5 Fuerzas de Porter)

El modelo de Michael Porter constituye un escenario sobre el cual podremos examinar el grado

de competitividad dentro de una industria determinada. Se compone de cinco factores: Rivalidad

entre competidores, Amenaza de entrada de nuevos competidores, amenaza de productos

sustitutos, poder de negociacién con los proveedores y Poder de negociacion con los clientes.

Para medir la factibilidad de nuestro proyecto aplicaremos dicho andlisis, detallando cada uno

de los elementos que integran el modelo.

2.3.2.1. (F1) Poder de negociacion de los Compradores o Clientes:

Concentracion: Existe una alta concentracion del poder de compra ya que en los
mercados industriales un niamero reducido de los compradores concentran la mayor parte
de las compras del sector.

Coste de cambiar: existe un alto costo de cambiar ya que al existir una relacion estrecha
entre comprador y proveedor y un alto poder de negociacion debido a la confianza.
Proveedor sea adquirido por el comprador: existe la probabilidad de que el proveedor
sea adquirido por el comprador con el fin de abaratar costos, pero mas bien estos tipos
de procesos se externalizan.

La relacion con los clientes es sumamente personalizada ya que los productos se adaptan

a las necesidades de cada empresa segun el proceso productivo, por lo que el comprador
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tiene alto poder de negociacién. Los compradores industriales compran especialmente a
los productores en vez de que sea a través de los intermediarios, especialmente articulos
complejos y caros.

Los compradores industriales seleccionan, a menudo a aquellos proveedores que les
compran también a ellos. La reciprocidad es ilegal si existe un uso coercitivo de la
presion por una de las partes consiguiendo como resultado una reduccion de la
competencia. Es legal siempre que este soportada por registros elaborados de compras y
ventas desde otros interesados.

Leasing: Muchos compradores industriales adquieren via leasing sus equipos en lugar
de comprarlos, esto ocurre con los ordenadores, maquinas de calzado entre otros. El
arrendador consigue a menudo una suma de ingresos importantes y la oportunidad de
vender a los clientes que no podrian efectuar compra directa, obteniendo ventajas el
arrendatario tales como: Mantenimiento de capital, Obtencidn de los ultimos productos
del vendedor, Recepcion en un mejor servicio y Ventajas fiscales.

Las relaciones en el marketing industrial son muy estrechas debido a la gran importancia
estratégica de muchas compras. Asi, existen a menudo contratos de largo plazo forjando
relaciones en las cuales las partes trabajan en conjunto. Las relaciones de largo plazo son
construidas en base a la confianza y el desempefio demostrado. Estas relaciones
requieren lineas abiertas de comunicacion entre mdltiples partes de la organizacion
vendedora y compradora. Las relaciones de largo plazo también requieren cumplir las

promesas.

2.3.2.2. (F2) Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores:

Concentracion de los proveedores: existen pocos proveedores de este tipo asi que existe
una alta concentracion.

Posibilidad de que los proveedores compitan directamente: existe una alta probabilidad
de que los proveedores compitan directamente, ya que les resulta dificil producir este
tipo de productos con los insumos que comercializan.

Los proveedores industriales se adaptan a los requerimientos de cada industria, en base

a las necesidades y a los procesos productivos de cada empresa.
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Los compradores industriales seleccionan, a menudo a aquellos proveedores que les
compran también a ellos. La reciprocidad es ilegal si existe un uso coercitivo de la
presion por una de las partes consiguiendo como resultado una reduccion de la
competencia. Es legal siempre que este soportada por registros elaborados de compras y

ventas desde otros interesados.

2.3.2.3. (F3) Amenaza de nuevos competidores entrantes:

La economia de escala para este tipo de negocios disuade en cierto grado la entrada, ya
que obliga al nuevo participante a producir a gran escala para equipararse a los grandes
competidores, obligdndoles a aumentar la productividad, teniendo que ser mas eficientes
en el manejo del inventario y en la logistica en general, 0 a introducirse a pequefia escala,
aceptando asi una desventaja en costos.

Las grandes marcas buscan diferenciarse en términos de los componentes caracteristicos
de sus productos, formas de elaboracion, servicio de atencion y como desean ser
percibidos por sus clientes.

Si se desea competir a gran escala se debe invertir grandes sumas de dinero,
principalmente destinados a la automatizacion de procesos, tecnologias, recursos
humanos, inventario, insumos, publicidad, etc. En caso contrario, los requerimientos de
capital son relativamente bajos.

Las industrias suelen ser fieles a las marcas, generando una barrera de entrada al obligar
a los nuevos participantes a tener que introducir una marca desconocida y vencer la
lealtad de los consumidores.

En relacién con la accesibilidad a los canales de distribucién, las empresas prefieren
contactar a los proveedores via mail o teléfono y que el despacho sea directamente a la

empresa.

2.3.2.4. (F4) Amenaza de productos sustitutos

Como productos sustitutos se consideran a los filtros industriales de agua tradicionales
los cuales cumplen el objetivo de descontaminar el agua, pero no son cien por ciento
organicos y tampoco tienen la misma capacidad de absorcion. A continuacion, se

muestran algunos de estos.
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Javi Hidraulica es una compafiia chilena la cual cuenta con experiencia en la
fabricacion y puesta en marcha de equipos de filtracion especiales, adaptandose a las
necesidades del cliente. Empresas como Mineria San Geronimo IV regién, Carozzi, RM,
etc. Han confiado en esta compaiiia.

3M Chile S.A es una de las 60 subsidiarias internacionales con las que cuenta esta
compafiia. 3M produce miles de productos, y son lideres en mercados como: Salud,
Seguridad Vial, Productos de Oficina, Abrasivos y Adhesivos. 3M produce filtros como
Eco filtro, pero orientado a las estufas, sin embargo, podrian entrar al mercado industrial,
convirtiéndose en un competidor directo, ya que permite reducir un 90% de gases

contaminantes.

2.3.2.5. (F5) Rivalidad entre los competidores:

Existen pocas pero grandes empresas dedicadas a producir absorbentes industriales, tales
como 3M TM, ABSORBENTES INDUSTRIALES LTDA, DENIOS, CAREX SP, entre
otras. Las cuales tienen un alto posicionamiento en el mercado, debido a la experiencia
y trayectoria.

La produccion industrial de Chile creci6 0,6 % el mes de agosto respecto del mismo mes
de 2016, un aumento que se explica por la mayor demanda de productos industriales de
los proyectos del sector minero, segun informé la Sociedad de Fomento Fabril
(SOFOFA).

Las ventas totales de la industria, incluidas las exportaciones, subieron 2,5% en el octavo
mes de 2017, mientras que las ventas destinadas al mercado interno aumentaron 1 % en
relacién a agosto de 2016, sefial6 el informe del gremio.

Segun la SOFOFA, al descomponer el indicador de manufactura por divisiones se
observan mayoritariamente cifras negativas, ya que cinco de las nueve divisiones,
equivalentes al 40,2% del valor agregado de la industria, registraron una variacion
interanual negativa o de nulo crecimiento.

Por otro lado, la divisiébn que explico el crecimiento anual de la produccion
manufacturera fue Productos Metalicos, Maquinas y Equipos, que crecid 8,8 % y sumo

0,7 puntos porcentuales al indicador.
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2.3.3. Diamante de Porter

Este modelo se utiliza para formular un analisis sobre las VVentajas Competitivas de las naciones,

considerando la posicion de una en particular con respecto a la competicion global. Para efectos

de andlisis, aplicaremos este modelo en la industria de la unidad de negocio en la cual deseamos

incursionar, con el fin de observar la conducta de factores determinados que afectaran el

funcionamiento y puesta en marcha de esta iniciativa.

2.3.3.1. Condiciones de los factores. La posicion de la nacién en lo que concierne a mano de

obra especializada o infraestructura necesaria para competir en un sector dado.

2.3.3.2. Mano de obray salarios

En enero de 2017, los Indices Nominales de Remuneraciones (IR) y del Costo de la
Mano de Obra (ICMO) consignaron variaciones mensuales positivas de 1,1% y 0,4%,
respectivamente. En doce meses, ambos indicadores presentaron aumentos, 4,4% en el
IRy 4,9% en el ICMO. Estas variaciones interanuales fueron las menores desde el afio
2010 (septiembre en IR y agosto en ICMO). (INE, 2017)

En la disminucién mensual de las horas ordinarias por trabajador (-0,6%), las actividades
que registraron las mayores incidencias negativas fueron Industria Manufacturera y
Construccion, mientras que por grupo ocupacional lo hicieron Operarios Manuales y
Trabajadores no Especializados. Asimismo, las horas extraordinarias descendieron
3,1%, influidas por Industria Manufacturera y Comercio. Por grupo ocupacional
destacaron Operadores de Maquinas y Operarios Manuales. (INE, 2017)

Durante 2016, los ingresos medio y mediano de los hombres se ubicaron en $601.311 y
$399.790, respectivamente, mientras que, para las mujeres, estos alcanzaron los
$410.486 y $300.000, respectivamente. Lo anterior implicé brechas de género en 2016
de -31,7% en el ingreso medio (comparado con -31,6% en 2015) y de -25,0% en el
ingreso mediano (comparado con -24,8% en 2015), ambos en desmedro de las mujeres.
La mayor parte de la poblacion ocupada (20,5%) percibi6 ingresos entre $200.001 y
$300.000. Le siguieron quienes obtuvieron ingresos en el tramo de $300.001 a $400.000
(17,3% de los Ocupados) y de $0 a $100.000 (11,0%). En contraste, un 9,7% de los
Ocupados tuvo ingresos mayores a $1.000.000 y solo un 1,2% de los trabajadores

alcanzd montos superiores a $3.000.000.
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Segun la ESI, los mayores ingresos mensuales medio y mediano los obtuvieron quienes
tienen Postgrado ($1.676.186 y $1.230.000, respectivamente), mientras que los menores
ingresos fueron recibidos por las personas con nivel educacional Primaria ($259.667 y
$250.000, respectivamente). EI mayor crecimiento de los ingresos medio y mediano
respecto de 2015 se observo en el grupo de Ocupados con educacion Técnica (8,6% y
7,0%, respectivamente).

La tasa de desocupacion del trimestre movil abril-junio 2017 fue 7,0%, consignando un
alza de 0,1 puntos porcentuales (pp.) en doce meses, mientras que se mantuvo en
comparacion del trimestre movil anterior.

Segln rama de actividad econdmica, el aumento anual de los Asalariados estuvo
impulsado por Industria Manufacturera (7,7%), Administracion Puablica (7,0%) vy
Actividades de Salud (8,0%).

Actualmente nuestro pais cuenta con un salario minimo de $264.000. Segun el INE el
afio 2016 la mayor parte de la poblacion ocupada (20,5%) percibié ingresos entre
$200.001 y $300.000. Le siguieron quienes obtuvieron ingresos en el tramo de $300.001
a $400.000 (17,3% de los Ocupados) y de $0 a $100.000 (11,0%). En contraste, un 9,7%
de los Ocupados tuvo ingresos mayores a $1.000.000 y solo un 1,2% de los trabajadores
alcanz6 montos superiores a $3.000.000.

En contraste, un 9,7% de los Ocupados tuvo ingresos mayores a $1.000.000 y solo un
1,2% de los trabajadores alcanz6 montos superiores a $3.000.000.

A nivel nacional, el total de los ocupados asciende a 8.070.852 personas, de las cuales
3.580.676 poseen educacion secundaria completa y 2.744.992 cuentan con el primer
ciclo de educacion terciaria completo. El total de ocupados en la Region de Valparaiso
asciende a 799.963 personas: 369.806 han completado la educacion secundaria y

300.853 cuentan con el primer ciclo de educacion terciaria completo.

2.3.3.3. Infraestructura

El pais ocupa el tercer lugar en el ranking mundial de conectividad tecnoldgica para la

categoria de economias basadas en eficiencia y recursos, Connectivity Scorecard,

ademas de contar con una moderna y creciente red vial de carreteras, ferrocarriles,
infraestructura aérea y portuaria de primer nivel. Esta condicion ha permitido el activo

desarrollo de actividades econémicas, turisticas y culturales.
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Chile esta globalmente conectado con las capitales mas importantes del mundo. Desde
el aeropuerto de Santiago, semanalmente, salen 111 vuelos directos a Argentina, 14 a
México, 53 a ciudades de Estados Unidos, 37 a ciudades de Europa y cinco a Nueva
Zelanda.

Los principales aeropuertos de Chile y su ciudad mas cercana, tanto para movimiento de
personas como de carga, son los siguientes: Chacalluta, de Arica; Diego Aracena, de
Iquique; Cerro Moreno, de Antofagasta; Desierto de Atacama, de Copiap0; La Florida,
de Coquimbo; Torquemada, de Valparaiso; Mata Veri, de Isla de Pascua; Carriel Sur, de
Concepcion; El Tepual, de Puerto Montt; Balmaceda, de Balmaceda, en Aysén; Carlos
Ibafiez del Campo, de Punta Arenas.

El de mayor trafico es el Aeropuerto Internacional de Santiago, que se Ilama

oficialmente Comodoro Arturo Merino Benitez, codigo IATA: SCL, pero es conocido
como Pudahuel, ya que se ubica en la comuna de ese nombre, en la parte oeste de la
ciudad de Santiago.

Con excepcion de Santiago, todas las regiones de Chile tienen terminales maritimos de
envergadura, administrados por el Estado y la empresa privada. Por los puertos del pais
circula alrededor del 80% del comercio exterior. Crecientemente se esta reincorporando

como Vvia de transporte de pasajeros con la proliferacion de ofertas de cruceros turisticos.

2.3.3.4. Disponibilidad de materia prima (cabello humano y yute)

La tasa de crecimiento del nimero de peluquerias en la quinta region es del 7% anual
segun el Instituto Nacional de Estadisticas debido a la creciente demanda hacia este tipo
de servicios y actualmente existen 81 peluquerias solo en los lugares mas centrales de la
comuna de Vifia del Mar. Se estima que una peluqueria desecha 10 kilos de cabello
humano a la semana en promedio. Existe una relacion directa entre el nimero de
peluguerias y la disponibilidad de materia prima (desechos de peluquerias).

El yute es una Planta herbacea tropical de tallos lefiosos poco ramificados, flores
pequerias, amarillas, aisladas o en parejas y fruto en forma de capsula. Es una fibra textil
que se extrae de la corteza interior de esta planta. EI 80 por ciento de

la produccidn procede de India y Bangladés. En Chile la forma de conseguir yute es a

través de internet.
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2.3.3.5. Condiciones de la demanda
2.3.3.5.1. Antecedentes de la demanda

El total de emisiones y absorciones nacionales el afio 2013 fueron 46.268,618 Giga
Gramos. Emitidas mayoritariamente por el sector de Energia con 81.823,103 GG de
CO2.

En la quinta region el total de emisiones fueron 13.332,657 GG de CO2 el afio 2013
siendo un 97% proveniente del sector Energia (12.946,657 GG de CO2)

Cada vez mas industrias usan una variedad de absorbentes para el control y limpieza de
aceites, liquidos industriales y sustancias quimicas en sus areas de trabajo. Estas
industrias reducen costos, incrementan su productividad y mejoran la seguridad. Elijen
un absorbente fuerte para trabajos rudos, para sacar provecho de todo el potencial del
absorbente.

Las necesidades de los clientes suelen ser detalladas y muy concretas. De alguna manera
esto es debido a la complejidad técnica del producto, que hace que exista una
preocupacion por la calidad técnica, tecnologia o la ingenieria.

2.3.3.5.2. Motivos de compras de las organizaciones:

- Incorporacidn al proceso productivo o elaboracidn de propios bienes y servicios que
estas ofrecen en el mercado.
- Utilizacion o consumo en el desarrollo de sus operaciones

- Reventa

2.3.3.5.3. Comportamiento de compra de los industriales:

Compra directa: los compradores industriales compran especialmente a los productores
en vez de que sea a través de intermediarios, especialmente articulos complejos y caros.
Reciprocidad: los compradores industriales seleccionan, a menudo a aquellos
proveedores que les compran también a ellos. La reciprocidad es ilegal si existe un uso
coercitivo de la presion por una de las partes consiguiendo como resultado una reduccion
de la competencia. Es legal siempre que esté soportada por registros elaborados de
compras y ventas a y desde otros interesados.

Leasing: muchos compradores industriales adquieren via leasing sus equipos en lugar de
comprarlos, esto ocurre con los ordenadores, maquinas de calzado entre otros. El

arrendador consigue a menudo una suma de ingresos importantes y la oportunidad de
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vender a los clientes que no podrian efectuar compra directa, obteniendo ventajas el
arrendatario tales como: mantenimiento del capital, obtencién de los ultimos productos
del vendedor, recepcion en un mejor servicio y ventajas fiscales.

Los productos comprados por las organizaciones son generalmente de naturaleza
técnica.

Las organizaciones compran normalmente los productos de acuerdo a las
especificaciones.

Se da importancia al servicio post-venta.

El embalaje tiene una finalidad mas protectora que comercial.

2.3.3.5.4. Proceso de decision de compra de las organizaciones:

Reconocimiento del problema
Desarrollo de las especificaciones
Busqueda de proveedores
Evaluacion de propuestas
Seleccion del proveedor

Evaluacién post-venta

2.3.3.5.5. Indices de produccion de las organizaciones

El indice de Produccion Industrial (IP1) aumentd 5,1% en doce meses.

El indice de Produccion Minera (IPMin) creci6 9,2% respecto a igual mes del afio
anterior.

El indice de Produccion de Electricidad, Gas y Agua (IPEGA) presentd una expansion
de 4,5% en doce meses.

El indice de Produccion Manufacturera (IPMan) registré un incremento interanual de
1,4%.

2.3.3.5.6. Industrias Manufactureras de la quinta region

Durante el mes de enero, el indice de Produccion Fisica de las Industrias Manufactureras,

Region de Valparaiso, experimento una disminucion de 2,6%, al compararlo con igual mes del

afio anterior. En este Indice, de las 17 divisiones que lo componen, 8 presentaron variaciones

superiores a la del indice General, mientras que 9 divisiones presentaron variaciones negativas.

Las divisiones que mostraron los mayores aumentos fueron: Fabricacion de muebles, industrias
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manufactureras n.c.p. (144,1%); Fabricacién de maquinaria y equipo n.c.p. (103,1%); y

Fabricacion de papel y productos de papel (54,0%). Por otra parte, las divisiones que mostraron

las mayores disminuciones fueron: Fabricacion de otros productos minerales no metalicos

(37,1%); Fabricacion de instrumentos médicos, dpticos, de precision y relojes (35,6%); y

Produccién de madera, fabricacién de madera, corcho y articulos de paja, excepto muebles
(35,6%).

2.3.3.6. Sectores afines y de apoyo. La presencia o0 ausencia en la nacion de sectores

proveedores y sectores afines que sean internacionalmente competitivos.

En la V region de Valparaiso, hay 98.551 empresas, de las cuales 84.077 presentaron
ventas en el afio 2012 (85,3% del total). Entre los afios 2005 y 2012, el numero de
empresas en la region crecié un 6,9%, mientras que, en el pais en el mismo periodo, el
numero de empresas crecio un 13,5%. En particular, el crecimiento anual promedio en
la region fue de 1,0%, mientras que en el pais fue de 2,0%.

La region representa actualmente el 10,0% del total de empresas del pais, el 5,5% del
total de ventas y el 6,9% de la generacion de empleo.

Un 78,3% del total de empresas de la region corresponde a microempresas, un 18,6% a
pequefias, un 2,3% a medianas y un 0,9% a grandes. (Afio 2012).

En 2013, las emisiones y absorciones de GEI de la region de Valparaiso contabilizaron
14.782,4 GgCO; eq, incrementandose en un 239,4% desde 1990 y un 11,4% desde 2010.
A nivel sectorial, el sector Energia represent6 un 89,9% de los GEI, seguido del sector
AfOLU (3,6%), el sector Residuos (3,4%) y por ultimo del sector IPPU (3,1%). La
tendencia general ha estado dominada por el sector Energia, observandose una serie de
fluctuaciones debido al aumento del consumo del gas natural, para la generacion de
electricidad, por sobre el consumo de carbdn y diésel. Posteriormente se retoma la
tendencia al alza debido a la disminucion de la oferta de gas natural. (Ministerio del
Medio Ambiente, 2016)

Dentro del sector energia, los subsectores que mas contribuyen a las emisiones de GEI
son la generacion eléctrica, el transporte y la industria manufacturera, construccion y
minas, asociados al alto consumo de energéticos fosiles

Los andlisis realizados por el CENMA (Centro Nacional de Medio Ambiente) de la

Universidad de Chile, a partir de trayectorias de viento y observaciones de dioxido de
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azufre muestran la posibilidad de una influencia significativa del Complejo Industrial
Ventanas, de la Refineria de Petrdleo de Concon, de la actividad portuaria de Valparaiso
y de la Fundicion Chagres sobre la Quinta Region, siendo la localidad de Concon y las
ciudades de Vifia del Mar y Valparaiso las mas afectadas. También otros estudios
demostraron que localidades como Temuco y Osorno presentan altos indices de
contaminacion por material particulado.

La Convencion Marco de las Naciones Unidas sobre el Cambio Climatico establecié un
conjunto de objetivos para la reduccion de Gases de Efecto Invernadero (GEI). A partir
del Protocolo de Kyoto (tercera reunion de la Convencién Marco), se establecieron
metas de reduccion para seis gases: didxido de carbono (CO2), metano (CH4), oxido
nitroso (N20), los gases hidrofluorocarbonos (HFCs), perfluorocarbonos (PFCs), y el
hexafluoruro de azufre (SF6) Las emisiones de CO2 se asocian, principalmente, a la
quema de combustibles fésiles, la produccion de cemento y extraccion de minerales y a
la captura de este gas por el proceso de fotosintesis de los bosques. EI CH4 se vincula,
principalmente, a la descomposicion de materia organica asociada a la agricultura y
vertederos; el N20, en mayor medida, al uso de fertilizantes y quema de combustibles
fosiles. Los HFCs, PFCs y SF6, en tanto, estan asociados a procesos industriales.
(Oficina de Estudios y Politicas Agrarias (ODEPA), 2010)

En agosto de 2010, el pais asumi6 voluntariamente el desafio de sumarse a las acciones
mundiales para mitigar la emision global de Gases de Efecto Invernadero (GEI),
presentando a la Secretaria de la Convencion el Apéndice Il del Acuerdo de
Copenhague. En éste, Chile se compromete a tomar acciones de mitigacion que le
permitan desviarse hacia el afio 2020 en un 20% por debajo de sus emisiones proyectadas
a partir de 2007, controlando a las industrias emisoras de estos, mediante Acciones
Nacionales Apropiadas de Mitigacion (NAMAS, por sus siglas en inglés).

También estd fomentando la medicién de la huella de carbono, que constituye un
mecanismo de sensibilizacion sobre el problema del cambio climatico. Esta iniciativa se
ha desarrollado tanto a nivel publico como de la empresa privada. En esta misma linea,
el aflo 2010 el Ministerio del Medio Ambiente estim6 su propia huella de carbono,
constatando emisiones de 6 t CO2-eq por funcionario al afio (Ministerio del Medio
Ambiente (MMA), 2011)
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2.3.3.7. Estrategia, estructura y rivalidad de la empresa. Las condiciones vigentes en la

nacion respecto a como se crean, organizan y gestionan las compafiias, asi como la naturaleza

de la rivalidad doméstica.

Hay 988.745 empresas formales en Chile: en el afio 2012, habian registradas 988.745
empresas en el Sll. La tasa de crecimiento anual entre el 2005 hasta la fecha es de 2,0%,
mientras que el PIB en ese mismo periodo ha crecido un 4,3% anual.

La clasificacion de las empresas seglin tamafio en nuestro pais esta establecida siguiendo
las siguientes definiciones:

Microempresas: Empresas cuyos ingresos anuales por ventas y servicios y otras
actividades del giro, no hayan superado las 2.400 UF en el dltimo afio calendario.
Pequefias empresas: Empresas cuyos ingresos anuales por ventas y servicios y otras
actividades del giro, sean superiores a 2.400 UF, pero inferiores a 25.000 UF en el Gltimo
afio calendario.

Medianas empresas: Empresas cuyos ingresos anuales por ventas y servicios y otras
actividades del giro, sean superiores a 25.000 UF, pero inferiores a 100.000 UF en el
ultimo afo calendario.

Por otro lado, para efectos laborales, se hace la siguiente clasificacion segun nimero de
trabajadores:

Microempresas: Empresas que cuentan con uno a nueve trabajadores.

Pequefias empresas: Empresas que cuentan con 10 a 49 trabajadores.

Medianas empresas: Empresas que cuentan con 50 a 199 trabajadores

Tamario: Del total de empresas en nuestro pais que presentan ventas, un 75,2% corresponde a

microempresas, 20,2% a pequefias empresas, 3,0% a empresas medianas y s6lo un 1,5% a

empresas de gran tamafio.

Sectores con mayor dinamismo: los sectores que han mostrado un mayor aumento anual
en el numero de empresas entre el 2005 y el 2012 son Intermediacion Financiera (7,8%),
Mineria (7,5%) y las Industrias Manufactureras Metalicas (6,3%).

Distribucion empresas segin tamafio: existen sectores con alta predominancia de
microempresas como en Comercio (80,9%) y en otros que sucede lo contrario como
Mineria (52,8%).
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Participacion en ventas: la concentracion de las ventas en las empresas de menor tamafio
varia considerablemente segun el sector. Por ejemplo, en Hoteles y Restaurantes la
participacion en ventas de las grandes empresas es 36,6%, mientras que en Mineria es
97,3%.

Ventas promedio: En términos generales, las microempresas venden $1 millon de pesos
mensuales, las pequefias M$14, las medianas M$91 y las grandes empresas M$2.254.
En promedio, las empresas generan $34 millones mensuales.

Generacion de empleo: el sector que mayor aumento anual ha presenciado en el nimero
de trabajadores es Mineria (11,4%), agregando en el periodo mas de 66 mil puestos de
trabajo. En cambio, se destruyeron casi 20 mil empleos entre Agricultura y Pesca en el
periodo.

Numero de trabajadores promedio: las microempresas cuentan con un trabajador, las
pequefias con 9, las medianas con 56 y las grandes con 343. En promedio, las empresas
en Chile tienen 8 trabajadores. Es el sector industrial el que tiene mas trabajadores en
promedio (16).

Valor agregado: solo tres sectores aportan mas de la mitad del valor agregado del pais:
Servicios Empresariales (18,9%), Mineria (17,8%) e Industrias Manufactureras (17,4%).
El sector con mayor tasa de crecimiento es Pesca, donde anualmente el valor agregado
aumenta 28,4% en términos reales.

Distribucion del valor agregado por tamafio: segun el criterio de clasificacién por ventas,
las grandes empresas concentran el 79,2% del valor agregado, mientras que, si se
clasifica por nimero de empleados, tal cifra baja al 53,9%. Ademas, se observan

importantes diferencias entre sectores.

2.3.4 Factores que afectan a la Demanda

2.3.4.1. Precio de los bienes sustitutos

Frente a la inexistencia de filtros que se comparen al bien a producir se hace una comparacion

con los filtros para limpiar el agua de contaminantes. Este tipo de filtro también son escasos

por lo que se toman ejemplos que se asemejan a la funcionalidad del producto:
El precio promedio de estos filtros (3M $ 11.503.800,00-$ Javi Hidraulica 5.432.350,00) es de
$8.468.075.
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2.3.4.2. Ingresos de las organizaciones de la region de Valparaiso

Antecedentes

En el pais, se registraron 988.745 empresas durante el 2012, de las cuales 846.809
presentaron ventas en dicho periodo (85,6% del total).

Entretanto, en la V region de Valparaiso, hay 98.551 empresas, de las cuales 84.077
presentaron ventas en el afio 2012 (85,3% del total).

Entre los afios 2005 y 2012, el nimero de empresas en la region crecio un 6,9%, mientras
que, en el pais en el mismo periodo, el nimero de empresas crecio un 13,5%. En
particular, el crecimiento anual promedio en la regién fue de 1,0%, mientras que en el
pais fue de 2,0%.

La region representa actualmente el 10,0% del total de empresas del pais, el 5,5% del

total de ventas y el 6,9% de la generacion de empleo.

2.3.4.3. Estadisticas por Tamafio seguin Ventas

Distribucion total empresas

Un 78,3% del total de empresas de la region corresponde a microempresas, un 18,6% a
pequefias, un 2,3% a medianas y un 0,9% a grandes. (Afio 2012).

En cuanto a las ventas promedio, éstas aumentaron un 2,5% anual entre los afios 2005 y
2012, mientras que a nivel nacional éstas aumentaron un 4,3% anual. Las que mas

aumentaron sus ventas fueron las microempresas (1,6%).

2.3.4.4. Estadisticas por Sector Econémico

Considerando al total de empresas (es decir, incluyendo a aquellas que no presentan ventas), la

distribucion de las empresas por sector econémico y su participacion en las ventas y el empleo

es la siguiente:

El producto de enfoca en las industrias que emiten mayor cantidad de contaminantes en la quinta

region y que tengan el poder adquisitivo para comprar estos tipos de filtros. Es por esto por lo

gue se seleccionan las empresas de los sectores econémicos como mineria, Electricidad, gas y

agua y construccion. Segun los datos del PIB Regional del afio 2016 de las Cuentas Nacionales

de Chile, la produccion de medianas y grandes empresas 3 sectores que mas contaminan es la

siguiente.
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Tabla 1: Producto interno bruto por clase de actividad economica y
Actividad Econdmica  [por regién, anual, precios corrientes, 2013 (Miles de millones de
pesos)
Afos 2013] 2014 2015 2016 2017
Mineria 1176] 1206 1043 998 1127
Electricidad, gas y 578| 468 613 683 701
gestion de desechos
Construccion 772 821 942 975 989
Total 2526| 2495 2598 2656 2817
Tasa de crecimiento 2,76%

Fuente: Elaboracion propia.
2.3.4.5. Cantidad de emisiones de contaminantes de las industrias
La cantidad de contaminantes emitidas por las industrias nos dan una estimacion de la cantidad

de filtros que estas podrian requerir dependiendo de la capacidad de absorcion que tengan estos.

El total de emanaciones realizadas por las industrias en la quinta region el afio 2013 es de
14.782,4 Gg Co2 eq. donde el 13.285,1 Gg provienen del sector energia.

Fuente: Sistema Nacional de Inventarios de Gases de Efecto Invernadero Chile.

Figura 1: Tendencia de las emisiones de CO2eq de Energia, 2000-2013 en la region Valparaiso.
2.3.4.6. Preferencias de las organizaciones

2.3.4.6.1. Motivaciones que incentivan a las industrias para la compra de este tipo de

productos
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El prestigio de marca: es una buena motivacion cuando la marca y/o empresa es
reconocida como lider y cuando el cliente por su favorable desenvolvimiento puede
permitirse pagar algo mas por un buen producto.

El servicio: es importante ya que las empresas lo necesitan a diario, en cuanto a asesoria
técnica, solucion de problemas, logistica, etc.

La calidad: es una motivacion de mayor efecto cuando el producto es de calidad.

La experimentacion: es una motivacion en especial de las industrias tradicional y
tradicionalistas, si el producto lleva varios afios en el mercado y ha sido experimentado
con éxito por otros.

El rendimiento: suele ser una motivacién para empresas de productos de mucho
consumo y que fabriquen a su vez productos para mercados muy competitivos. Se puede
definir al rendimiento como el resultado de dividir el precio unitario del producto por el
numero de unidades capaces de ser producidas por una unidad del producto.

El precio: el precio no deberia ser una motivacion, sin embargo, lo es en empresas sin
demasiada capacidad de analisis y en productos de poca incidencia en el proceso
productivo.

La innovacion: esta se refiere a las nuevas tecnologias y procesos, siendo una motivacion

para empresas con tecnologia de punta y con mentalidad innovadora a su vez.

2.3.4.6.2. Tipos de bienes que se compra

Bienes que entran a formar parte total del producto terminado, como son: materias
primas y productos semi-elaborados, las partes, piezas y materiales fabricados.

Bienes que entran parcialmente a formar parte del producto terminado: equipos
industriales e instalaciones o accesorios.

Bienes que no entran a formar parte del producto terminado: materiales auxiliares y
suministros como combustible, detergente; servicios industriales de limpieza o como

asesoria, auditoria, etc.

Principales influencias sobre los compradores industriales: Los compradores industriales

responden a factores econdémicos y personales que a continuacion se hallan clasificados y

detallados.
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Tabla 2: Factores econémicos y personales

AMBIENTALES ORGANIZACIONAL INTERPERSONAL |INDIVIDUAL

v Nivel de Demanda v/ Objetivos v/ Autoridad v Edad

v/ Perspectiva Econbmica Vv Politicas v/ Estatus v Ingresos

v/ Costo de dinero v/ Procedimientos v/ Empatia v/ Educacién

v/ Cambios tecnoldgicos v/ Estructuras Organizacionales |+ Persuasividad v/ Posicion Laboral

v/ Desarrollo Politico v/ Sistemas v/ Personalidad

v/ Desarrollo Competitivo v/ Actitudes ante riesgo

Fuente: Elaboracion propia.
2.3.4.6.3. Decision de Compra industrial
Los compradores industriales compran bienes y servicios para hacer dinero, para reducir costos

operativos o para satisfacer obligaciones sociales o legales.

2.3.4.6.4. La demanda Industrial

La naturaleza de la demanda de articulos y servicios en el mercado industrial, difiere
considerablemente de la demanda relacionada con la mayoria de los productos de consumo
masivo, ya que la demanda industrial es: derivada, carente de elasticidad y fluctuante.

- La demanda derivada: la demanda de bienes industriales proviene de la demanda de
bienes de consumo. Si la demanda de estos bienes se redujera, en la misma direccion lo
haria la demanda de las materias primas de las que dependiera su produccion. Por esta
razon, el especialista en marketing industrial debe estar atento a los patrones de compra
del consumidor final y aquellos factores de entorno que lo afectan.

- Demanda inelastica: la demanda total para muchos bienes y servicios industriales no se
ven muy afectadas por los cambios del precio. La demanda es inelastica especialmente
a corto plazo porque los productores no pueden realizar cambios rapidos en sus métodos
productivos, asi como para aquellos bienes industriales que representan un pequefio
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porcentaje del coste final del producto al mismo tiempo los fabricantes pueden cambiar
su proveedor como respuesta a las diferencias en precio.

- Demanda fluctuante: la demanda de bienes industriales es mas cambiante que la
demanda de bienes de consumo, esto es especialmente cierto en relacion con la demanda
de nuevas plantas y equipos. Los economistas se refieren a este hecho como “principio
de aceleracion”, a veces un incremento del 10% en la demanda del consumidor puede
generar un colapso completo en la demanda de bienes de inversion. Esta volatilidad de
las ventas a llevado a especialistas del marketing industrial a diversificar sus productos

y mercados para conseguir unas ventas mas equilibradas en el lapso de ciclo de negocio.

2.3.4.6.5. Crecimiento econémico del pais

En las Ultimas décadas, Chile ha sido una de las economias de mas rapido crecimiento en
Latinoamérica. Esto le ha permitido una importante reduccion de la pobreza. Por ejemplo, entre
2000 y 2015, la proporcién de la poblacion considerada pobre (US$ 4 por dia) se redujo del 26
a 7.9 por ciento. Sin embargo, el crecimiento se ha desacelerado de un pico de 6.1 por ciento en
2011 a 1.6 por ciento de en 2016 debido a que la caida de los precios del cobre ha repercutido
negativamente sobre la inversion privada y las exportaciones. En este contexto, el desempleo se
ha mantenido relativamente estable debido fundamentalmente al aumento del autoempleo ya

que el empleo asalariado ha perdido impulso.

Se espera que el crecimiento se recupere gradualmente a medida que las expectativas privadas
mejoren de la mano del aumento del precio del cobre. Asi mismo, se espera que el déficit fiscal
se reduzca gradualmente, dado que la politica fiscal estd muy bien anclada en la regla del balance
estructural, y ademas porque se espera que los ingresos fiscales sean favorecidos por la
recuperacion econdmica y la mejora del precio del cobre. El déficit en cuenta corriente también
caeria paulatinamente debido a que la mejora en los precios internacionales del cobre aumentaria
las exportaciones, compensando por el posible incremento en las importaciones que pueda

generar una posible recuperacion de la inversion privada.

El producto interior bruto de Chile en el segundo trimestre de 2017 ha crecido un 0,7%
respecto al trimestre anterior. Esta tasa es 6 décimas mayor que la del primer trimestre de 2017,
que fue del 0,1%.
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La variacion interanual del PIB ha sido del 1,3%, 11 décimas mayor que la del primer trimestre
de 2017, que fue del 0,2%.

La cifra del PIB en el segundo trimestre de 2017 fue de 59.802 millones de euros (43.825
millones de pesos). PIB Per capita: 13.792,93 USD (2016) - ($8.672.994,384).

De acuerdo con el analisis externo realizado se pueden identificar las siguientes oportunidades

Y amenazas.

2.4. IDENTIFICACION DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

2.4.1. Oportunidades

Alta disponibilidad de materia prima (desechos de peluquerias), siendo los Unicos
interesados en la recoleccion de estos.

El mecanismo de reciclaje es de bajo costo.

Inexistencia de un producto que tenga las caracteristicas de esta tela, (84% de capacidad
de absorcion), es decir no existen competidores directos. Alta preocupacion a nivel
social y gubernamental por el cambio climéatico y la contaminacion existente en el
mundo.

Recientes medidas que exigen a las industrias a cumplir con ciertas normas con el fin de
disminuir los GEI.

Existencia de empresas en la region que emiten gran cantidad de contaminantes que
requieren de este tipo de productos y poseen un alto poder adquisitivo.

Es una industria en crecimiento debido a los requerimientos del medio ambiente.

2.4.2. Amenazas

Alto posicionamiento de las empresas comercializadoras de productos sustitutos, las
cuales al llevar afios de trayectorias han generado confianza y lealtad de los clientes.
No existe una normativa que establezca medidas para el manejo de estos residuos
(cabello humano).

Alta concentracion de los competidores.

Depender significativamente de nuestros proveedores.
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Finalizado el andlisis externo, se pueden determinar los factores criticos de éxito.

Factores criticos de éxito

Diferenciarse de los competidores, dandole un sello Gnico a los productos, por ejemplo,
una marca propia, certificaciones de calidad y origen natural de los productos, insumos
utilizados, procesos de produccion, etc.

Determinar si los productos van a estar orientados a un mercado de nichos o masivo.
Posicionar de buena forma la marca a través de sus atributos diferenciadores, llevandola
a ser reconocida en el mercado y conseguir con ello la lealtad de los consumidores.
Tener personal de ventas capacitado y que ademas mantengan una amplia cobertura en
el mercado objetivo.

Tener vinculacion con peluquerias de la region quienes venderan la materia prima
principal.

Obtener buenos margenes.

Adaptarse a las necesidades de los clientes.

Cumplir con los estandares de calidad establecidos por la empresa.

Enfrentar a competidores, y no ser canibalizados por las grandes marcas del mercado.

2.5. ANALISIS ESTRATEGICO INTERNO (RECURSOS)

2.5.1. Cadena de valor

2.5.1.1. Actividades de apoyo
2.5.1.1.1. Abastecimiento:
La eleccion de materias primas se basa en la busqueda de peluquerias que estén dispuestas a

entregar los insumos necesarios para elaborar el producto (modo de reciclaje).

Para ello se debera tener una estrategia de compra con el objeto de hacer la adquisicién de

insumos y materiales en las cantidades necesarias y economicas en la calidad que cumpla los

estandares establecidos por la empresa, en el momento oportuno, y al precio total mas

conveniente.

Se evaluara un proceso de recoleccidn, diferenciando los residuos asimilables a domiciliarios y

residuos peligrosos.
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Se realizara periodicamente un control de acuerdo con los volimenes que se almacenan a diario,
para dar un uso Util a estos.
Se requiere externalizar parte del proceso productivo, el cual se encargaria de confeccionar la

estructura metalica de los filtros.
2.5.1.1.2. Desarrollo Tecnoldgico:

Se necesita de maquinarias y tecnologias de alta calidad con el fin de automatizar los procesos,
sin embargo, también se necesita personal capacitado a cargo de los procesos operacionales y
de la elaboracion, por lo que deberan estar en constantes investigaciones para saber como hacer

mas eficiente esta fase.
2.5.1.1.3. Administracion de Recursos Humanos:

Se realizan capacitaciones donde se podran desarrollar actividades de formacion vy
entrenamiento profesional, que seran disefiadas a partir de un proceso de seguimiento y
evaluacion previo de su desempefio y de sus areas de mejora, siempre orientada a la estrategia

de la empresa, con el fin de asegurar la eficiencia de los procesos.
2.5.1.1.4. Infraestructura de la empresa:

Se dara el énfasis suficiente para elaborar productos organicos de gran calidad con un sello

propio, para que asi todos trabajen en ese objetivo y sea el pilar de la empresa.

2.5.1.2. Actividades primarias
2.5.1.2.1. Logistica interna:

El almacenamiento de las materias primas e insumos procurara el minimo dafio, ya que se esta
hablando de un producto orgéanico, que mantiene un énfasis en la proteccion de las materias
primas e insumos, ademas de ir en pro con el medio ambiente, asimismo de la conservacion de

sus propiedades de tal forma de resguardar la buena calidad.

La programacion y planeacion del abastecimiento de materias primas e insumos asegurara que
éstas sean las suficientes y necesarias para la produccién de varios meses, y para ello se haran
pedidos considerando el nivel de demanda que se tiene pronosticado para ciertos periodos, y

teniendo un registro de los volimenes almacenados.
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En cuanto a los procesos de distribucion del producto, confeccién del envasado y etiquetado y

la realizacion de las pruebas de calidad y control del producto, seran realizados por la empresa.

El envasado, etiquetado y pruebas de calidad en la planta de produccion y la distribucion es

directa hacia el consumidor.

2.5.1.2.2. Operaciones:

Se necesita alta cantidad de materia prima debido al tamafio de tela que se requiere para
un filtro, por lo mismo el tiempo que demora en producirse es alto.

La elaboracion del producto debe seguir rigurosamente las instrucciones de la
elaboracion, a través de un personal capacitado y maquinarias de alta tecnologia, para
después ser adherido a una estructura metalica confeccionada fuera de la empresa con el
fin de soportar el producto terminado e instalarlo en la tuberia. Esta estructura cumple
la funcidn de soportar la cortina absorbente la cual se reemplaza en el momento en que
limite su capacidad de absorcion.

El envoltorio seria un adhesivo con el logo de la marca sin necesidad de un envoltorio,
ya que la tela es resistente a cualquier tipo de contaminante y con el objetivo de mantener
sus caracteristicas de producto organico.

El nivel de produccion asegurara el correcto abastecimiento del local y para ello existira

un registro sobre los pedidos y stock que se tiene.

2.5.1.2.3. Logistica externa:

La distribucién de salida se realizara de fabricante directamente al consumidor final, ya
que se pretende vender dentro de la region de vifia del mar inicialmente, a las grandes y
medianas industrias que mas contaminan.

La entrega de los pedidos se hara de una forma rapida y oportuna, y para ello se realizara
una programacion de éstos, con fechas establecidas, para asi evitar almacenar productos
que ya estan vendidos y/o perder ventas por no haberlas entregadas en el tiempo correcto,

disminuyendo asi posibles costos.

2.5.1.2.4. Marketing y Ventas:

Se fomentara, la publicidad a través de revistas como Asiva e Induambiente, la primera
es una asociacién gremial de empresas de la quinta regién y la segunda es una revista

medio ambiental de Chile. También a traves de folletos y marketing directo.
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Ademas, se realizard mayoritariamente marketing digital a través de la pagina web de la
empresa, mediante correos y redes sociales.
De igual forma el departamento de marketing y ventas debera de considerar a un personal

especializado para lograr la fidelizacion de los potenciales clientes.

2.5.1.2.5. Servicio Post Venta

Ademas, se incluyen servicios de mantenimiento y reposiciones del producto si es que
se desea. Ademas de un seguimiento con el fin de comprobar la efectividad del producto.

De acuerdo con el analisis anterior se desprenden las fortalezas y debilidades que presenta la

empresa.

2.5.2. Identificacion de las Fortalezas

La mayor fortaleza es el ser un producto hecho a base de desechos organicos, amigable
con el medioambiente.

Producto con alta capacidad de absorcién, capaz de disminuir contaminantes emitidos
por las grandes industrias.

La estructura metélica se puede reutilizar lo que reduciria costos de produccion.
Personal altamente capacitado.

Ser una empresa constituida la cual consta de patentes y certificados.

Automatizacion de los procesos.

Férmula Unica y patentada lo que lo hace un producto diferenciado sin probabilidad de

ser imitado.

2.5.3. lIdentificacion de las Debilidades

Se necesita alta cantidad de materia prima.
El proceso de produccién es largo.
Poca experiencia en el rubro.

Al ser un producto nuevo no existe posicionamiento frente a las industrias.
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2.6. IDENTIFICACION DE LAS VENTAJAS COMPETITIVAS

Segun los resultados de la matriz de las ventajas competitivas, la mayor parte de las capacidades
de la empresa percibidas por el cliente, independiente de su naturaleza (fortaleza o debilidad),
se concentran en el cuadrante nimero uno (para mayor detalle ver anexo 2.1.)

La Matriz de Hallazgos propone para esta ubicacion, la Base de Ventaja Competitiva, esto quiere
decir que las fortalezas que se encuentran en este lugar del plano pueden ser consideradas

ventajas, ya que le permite a la compafiia diferenciarse significativamente de sus competidores.

2.6.1. Ventaja competitiva

Para el caso de estudio, estas ventajas corresponden a:
- (F1) (F2) Diferenciacion, el producto tiene caracteristicas que lo diferencia de la
competencia debido a su composicion organica y capacidad de absorcion
- (F3) Personal altamente capacitado, es una fortaleza importante ya que es un factor clave
para conseguir un producto de calidad.
En ese sentido, vale la pena que la organizacién enfoque sus esfuerzos por destacarse en aquellas

areas debido a que es un atributo que percibe el cliente y por ende sera valorado por el mercado.

2.6.2. Identificacion de la Cadena de Valor Proyectada

- (F1) (F2) Hace referencia a la diferenciacion del producto la cual forma parte de la
logistica interna de la cadena de valor.
- (F3) enuncian las capacitaciones del personal ubicandose en la parte de Recursos

Humanos de la cadena de valor.

Luego de un completo andlisis externo e interno, se realizan 6 matrices con el fin de formular

las posibles estrategias y objetivos estratégicos. Para mayor detalle ver anexo 2.

2.7. OBJETIVOS ESTRATEGICOS, COMPETITIVOS Y DE CRECIMIENTO

2.7.1. Objetivos Estratégicos

- Lograr alianzas estratégicas con a lo menos 20 peluquerias de la Region de Valparaiso
el primer afio de operacion.

- Posicionar a la marca en un 17% del mercado total al afio 5.
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- Disminuir las emisiones de GEI en un 10% cada afio.

Los objetivos estratégicos se han definidos en base a un horizonte de 5 afios desde que esta en
marcha el negocio, 2019 inclusive. Estos objetivos son los logros que se espera concretar en un
plazo determinado, para el cumplimiento de la mision y vision de forma eficiente y eficaz. De

esta forma permiten evaluar el desempefio de la organizacion.

2.7.2. Objetivos de Crecimiento

- Evaluar la ampliacion de las ventas del negocio fuera de la quinta region al final del afio
2023.

- Diversificar los productos al final del afio 2023.

- Lograr una Participacién de mercado de un 5% el primer afio.

- Aumentar la participacion de mercado como minimo en un 2,7% anual.

- Aumentar la capacidad productiva en un 3% cada afio.

Se establecen objetivos de crecimiento haciendo que empresa sea diferente a su estado anterior
para que, de esta manera, aumente su poder de mercado como mecanismo para asegurar

beneficios futuros.
Su definicion atiende esencialmente a los elementos de la Vision de la empresa con el fin de dar

coherencia estratégica al establecimiento de objetivos de crecimiento.

2.7.3. Objetivos Competitivos

- Obtener la certificacion 1SO 14001 terminado el primer afio.

- Tener el 60% del personal capacitado el afio 2019.

Los Objetivos de Competitividad permiten mantener o mejorar las capacidades que tiene la
empresa para competir en su sector industrial. Se miden a través de la posicion relativa que

detenta la organizacion respecto a sus competidores.
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2.8. ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO, COMPETITIVA'Y ESTRATEGIAS FUENTE
DE VENTAJA COMPETITIVA

2.8.1. Estrategia de Crecimiento

Crecimiento intensivo a traves de la penetracion de mercado:

Como estrategia de entrada y en la basqueda de incrementar la participacion relativa de la
empresa en la industria textil tanto en la Region de Valparaiso como en Chile, se ha propuesto
implementar una estrategia de crecimiento intensivo a través de la penetracion del mercado,
donde la funcion de marketing del negocio jugara un rol clave.

Para aprovechar el dinamismo del sector industrial regional y nacional, la correlacién entre las
ventas y los gastos en marketing, y la ausencia de un lider en la industria, Marro Organics Spa.
deberé realizar esfuerzos de marketing directo y de comunicacién a través de canales como lo
son las redes sociales, pagina web y revistas medioambientales. Asimismo, la creacion de
alianzas estratégicas con las peluquerias, seran fundamentales para alcanzar los objetivos
estratégicos propuestos por la organizacion.

Diversificacion no relacionada:

La estrategia principal es producir y comercializar un nuevo producto que no esta relacionado
con la actividad actual de la empresa, ademas esta dirigido a un publico objetivo totalmente
diferente. El objetivo de esta estrategia es ampliar el mercado hacia las industrias.

2.8.2. Estrategia Competitiva

2.8.2.1 Diferenciacion
Debido a que en el mercado industrial la relacion con los proveedores es directa y se genera un
compromiso de ambas partes, debido a la concentracion de los proveedores, su trayectoria y
experiencia. Ademas de que en general existen diversas necesidades de acuerdo a los procesos
productivos que llevan a cabo, es necesario entrar al mercado no s6lo con una estrategia de
penetracion de mercado, sino que también con un producto diferenciado que genere valor para
las industrias.
La idea de negocio consiste en producir y comercializar un nuevo producto en la quinta region,
orientado a las medianas y grandes industrias del sector energia que emitan mayor cantidad de
contaminantes. El producto sera diferenciado por sus caracteristicas organicas, amigables con
el medio ambiente y con una capacidad de absorcion de un 90% de contaminantes. Ademas, al
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ser un producto que ayude a las industrias a disminuir la emision de contaminantes, les genera

valor y mejora su imagen de la marca y reputacion.

2.8.3. Estrategia fuente de la ventaja competitiva

Las fuentes de ventaja competitiva para la organizacion que son impulsoras de diferenciacion
son las siguientes:

- Procesos de control de calidad: se pone énfasis en el control de calidad durante el proceso
productivo del producto, con el fin de que conseguir la eficiencia

- Innovacion: para entregar una propuesta diferenciadora es necesario que el producto sea
unico e innovador.

- Personal capacitado: para lograr un producto de calidad, respondiendo las instrucciones
de la formula, el personal debe estar altamente capacitado.

- Ventas y marketing: La utilizacion de marketing directo o relacidon estrecha con los
clientes y permitira obtener una mayor fidelizacion y, en consecuencia, sera util para
cumplir objetivos de participacion de mercado y posicionamiento propuestos por la
organizacion. Por otro lado, el servicio de post venta y la demostracion de la efectividad

del producto haran que los potenciales clientes confien en la organizacion.
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3. PLAN DE MARKETING

3.0. OBJETIVOS PLAN DE MARKETING

3.0.1. Nivel de ventas
- Aumentar las ventas de absorbentes industriales minimo en un 20 % anual.

3.0.2. Participacion de Mercados
- Lograr obtener una participacion de mercado al primer afio de funcionamiento de un 5%.
- Aumentar la participacion de mercado en los siguientes afios en un 3% anual.

3.0.3. Posicionamiento de la marca

- Posicionar a Marrotell como una marca exclusiva de productos industriales 100%
orgénicos y amigables con el medio ambiente, a través de un aumento en la cantidad de
medios de la publicidad, venta directa y publicaciones en revistas como Induambiente y
Asiva.

- Posicionar la marca como una oportunidad hacia la implementacién de sellos verdes o
de normas ISO medio ambientales, que les permitan a las empresas logra una
responsabilidad social empresarial mucho mayor dentro de la industria.

3.0.4. Diversificacion de Productos

- Incluir a lo mas 3 productos de la linea MARROTELL en un plazo de 10 afios, desde

iniciada las actividades de la empresa.
3.0.5. Diversificacion de Mercados

- Lograr diversificar los productos a otras empresas de otras regiones de Chile en un plazo
de 5 afios.

- Lograr Diversificar los productos absorbentes, creando una nueva oferta en el mercado

de consumo, especificamente en el Retail en un plazo de 8 afios.

50



3.1. DESCRIPCION DEL PRODUCTO

El Filtro Metal-Orgénico Absorbente MARROTELL, retne no uno, sino varios atributos y
beneficios que podran conquistar a los clientes estratégicos.

El principal de ellos es su composicion, ya que, el método de filtracion que posee este filtro
sobre los distintos hidrocarburos, (ya sea Co2- No2, Ch4, arsénico, So2, etc.), se da a través de
una tela orgénica, biodegradable, que se fabrica a partir de desechos de cabello humano y una
tela organica llamada yute, disefiada a partir de un proceso manufacturero textil automatizado,
con un personal altamente capacitado, tanto en la produccion, como en la comercializacion de
los productos.

El segundo atributo, es el disefio del filtro, ya que este se conforma de dos piezas, las cuales
son:

1. Cortina de tela absorbente: Compuesta principalmente por yute y cabello humano,
materia prima 100% organica, disefiada en esta forma, para cubrir gran parte del interior
del cilindro metalico, con el fin de absorber el mayor volumen de gases que emitan las
industrias, y a la vez otorgandole un espacio suficiente, para que este no supere su
capacidad. Cada pieza mide 1 metro de ancho y 48 metros de largo y su peso es de 26
kg.

2. Armazon Metalico de Acero Inoxidable: Cilindro metélico, disefiado para ser
colocado en las distintas chimeneas y tuberias, que existen en las industrias. Sus
dimensiones son en de 1.80 metros de alto, por 1,40 metros de didmetro, con una
compuerta de 1m x 1m que permite la accesibilidad a la cortina®. Ademas, esta estructura
contempla 2 flanges, estructuras metélicas, que acompafian al filtro para aumentar la
seguridad, vida Util y la sostenibilidad de éste a las estructuras metalicas.

El tercer atributo es la capacidad de absorcion que posee el filtro, ya que, gracias al disefio de
la cortina, se logra absorber hasta 4,5 veces el peso del cabello que lo constituye, es decir, 86 kg
de hidrocarburos por pieza. Es importante recalcar que este producto no sélo absorbe, sino que
también convierte las particulas de hidrocarburos, en sélo particulas de hidrégeno, debido a que,
el material textil posee mayoritariamente caracteristicas catalizadoras, capaces de separar las

particulas simples de los metales pesados, logrando que solamente se emitan particulas de

4 Estas medidas fueron escogidas de acuerdo a un promedio del tamafio de las chimeneas y cafierias industriales, presentes en las empresas de
la quinta regién.
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Hidrogeno y decante agua a las canteras proximas que estan en el ducto de las chimeneas y

cafierias de las industrias.

3.1.1. Disefio del producto

1) Estructura metalica:

Fuente: Elaboracion propia.

2) Cortina absorbente:

Fuente: Elaboracion propia.
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3.2. MARKETING ESTRATEGICO

De acuerdo a las estrategias definidas en el plan estratégico, el enfoque que se le debera dar a
los distintos lineamientos que comprende el plan de marketing de la empresa, dependera
esencialmente de las estrategias de diferenciacion y de crecimiento intensivo a traves de la
penetracion de mercado, ya que el filtro absorbente se posiciona dentro del mercado como un
producto nuevo, Unico e innovador, satisfaciendo la necesidad ambiental que poseen las distintas
empresas.

Para establecer un mayor acierto en las estrategias a seguir en el plan de marketing, se llevara a
cabo una investigacién de mercado, que permita conocer y explorar el mercado potencial para

descubrir los distintos comportamientos de los potenciales clientes y sus gustos y preferencias.

3.2.1. Propuesta de Valor de la empresa:

Muchas de las empresas existentes en el pais hoy en dia no poseen un control totalmente
regulado de sus procesos industriales y productivos. Restandole importancia al gran impacto
que estas generan en el medioambiente, en especial a la calidad del aire.

En los altimos 27 afios los niveles de emanaciones tdxicas han aumentado considerablemente
llegando a provocar que el ser humano quede expuesto a riesgos en lasalud. Con ello los Gltimos
afios han aumentado sus sanciones medioambientales, castigandolas con multas sobre las 1.000
UTA a las empresas que dafien el entorno y el bienestar. Es posible observar que esta situacion
ya se hace insostenible, tanto para las industrias como para la calidad de vida del ser humano.
La Organizacién de las Naciones Unidas ha disefiado un Acuerdo, el cual le otorga mayor
responsabilidad y compromiso a los paises involucrados por el cuidado y la proteccion del
medioambiente. Es por esto que a partir de la formula y el disefio que posee el filtro absorbente,
la empresa Marro Organics ha buscado crear y arriesgarse, con un proyecto avasallador, que
sera capaz de impactar de forma positiva al desarrollo industrial en el &mbito econémico y por
sobre todo social.

Para las empresas adquirir el filtro absorbente mas que satisfacer una necesidad, sera crear una
oportunidad, ya que las caracteristicas del producto permitirdn que estas disminuyan
considerablemente sus niveles de contaminacion de GEI y las sanciones medioambientales,

donde también podran reemplazar los otros procesos de saneamiento de gases industriales, por
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el filtro absorbente. Generando una disminucién en sus costos tanto operacionales como no
operacionales. Creandoles una mayor economia de Escala.

Es decir, la empresa Marro Organics, no solo crea valor para si misma, sino que también le
Genera valor a sus propios clientes por medio del producto, con ello las empresas podran
posicionarse como una organizacion Ecoldgica, con la oportunidad de obtener los sellos
ecoldgicos, la Norma 1SO- medioambiental y una mayor responsabilidad social empresarial,
Fortaleciendo su imagen, haciendo del sector empresarial, un mundo mas sostenible con el

tiempo y que va a la vanguardia, adaptandose constantemente al cambio y la globalizacion.
3.2.2. Segmentacion de mercado

3.2.2.1. Anélisis del mercado:

Para conocer el tamafio de mercado, su comportamiento de compra, las condiciones, adaptacion,
caracteristicas y atributos que el producto debe poseer, ademéas de su precio de venta y las
unidades requeridas para satisfacer la demanda potencial, serd necesario especificar aun mas
este mercado, a partir de los antecedentes recopilados en el andlisis estratégico, documentos,

encuesta y juicios de valor de expertos.

El objetivo es conquistar un nicho de mercado, con condiciones muy especificas, que
potencialice el posicionamiento y la propuesta de valor del producto ofrecido, de la forma mas
eficaz y eficiente tanto para el medio ambiente, como para la empresa, minimizando los riesgos

del proyecto.

Gracias al disefio y caracteristicas que posee el producto (filtro absorbente metal- organico), la
comercializacion de éste puede abarcar un abanico de mercados, tanto de consumo como
empresariales, no obstante, segin nuestra propuesta de valor las caracteristicas del producto, y
los datos estadisticos recopilados del Informe Nacional de Gases de Efecto invernadero (1990-
2013)°, que reflejan a los sectores Industriales relacionados a la generacion de Energia y

procesos industriales, como los protagonistas y causantes de gran parte del deterioro

5 El INGEI de Chile incluye las emisiones y absorciones de diéxido de carbono (CO2) y las emisiones de metano (CH4), dxido nitroso (N20),
hidrofluorocarbonos (HFC), perfluorocarbonos (PFC) y hexafluoruro de azufre (SF6), el que se resume en el CO2 eq, es decir la huella de carbono, la
que no se refiere Unicamente al dioxido de carbono que se emitio, sino que es un estimativo total del impacto de todos los demas componentes nombrados
sobre el cambio climético.
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medioambiental, debido a las altas emisiones toxicas que aportan al pais al afio, por lo tanto se
erradicard todos los recursos en dirigir el proyecto a los mercados industriales.

En comparacién con los mercados de consumo, en general los mercados industriales se
caracterizan por tener menos compradores y de mayor tamafo, relaciones mas estrechas entre
clientes y proveedores, y compradores concentrados geograficamente. Donde la demanda del
mercado se deriva de la demanda en el mercado de consumo Yy fluctia de acuerdo con el ciclo
comercial, sin embargo, la demanda total para muchos bienes y servicios empresariales es
bastante inelastica al precio. En los mercados industriales, el desempefio, funciones, y

caracteristicas son de primera importancia en el disefio, manufactura, y marketing del producto.

3.2.2.2. Macro Segmentacion:

De acuerdo a las estadisticas del informe, los niveles de contaminacion (GEI) para el afio 2013,
en el sector de Energia fueron un total de 81.823 GG Co2 eq, es decir, 81.823.100 Toneladas.
Y ademas ha ido incrementando sus niveles de CO2 eq desde el afio 1990 hasta el afio 2013 en
un 69.6%.5

Este sector en especifico requiere la necesidad urgente de controlar sus altos niveles de
contaminacion, debido a que contribuye y maximiza lo critico que esta el estado del medio

ambiente, ademas de afectar directamente a la salud de las personas que viven en él.

3.2.2.3. Micro Segmentacion:

Identificado el sector con mayor protagonismo en la emisidn de gases, y las cantidades que
emiten las empresas en ese sector, permite apreciar con mayor detalle el desarrollo y
composicion de esta Industria, donde es posible desarrollar un potencial nicho de mercado, que
no tiene cubierta la necesidad de limpiar los desechos de sus procesos industriales, a pesar de
sus incentivos de RSE y compromisos medioambientales.

Para lograr abarcar mayor precision en la estimacion del total de empresas que compone el
mercado, se realizard una segmentacion tipo demogréfica, la cual se clasificara en primer lugar

segun:

6 Los datos reflejados en este parrafo han sido extraidos de la investigacion de Inventarios Regionales de gases de Efecto Invernadero de la serie temporal
1990 a 2013.
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3.2.2.3.1. Ubicacion geogréfica:

De acuerdo a la ubicacion geografica de la empresa matriz Marro Organics, la empresa
manufacturera de los filtros absorbentes se ubicard en la misma cercania, para facilitar los
procesos de administracion y potenciar el posicionamiento no tan sélo de la marca, sino que
también de la empresa.

Por lo tanto, se atendera exclusivamente a las necesidades de las empresas contaminantes que
estén ubicadas sdlo en la Region de Valparaiso.

Segun el INGEI 2013, la region de Valparaiso aporté a la emisién de gases de efecto
invernadero, un total de 14.782,4 GgCO2, equivalentes a 14.782.400 toneladas anuales,
incrementandose en un 239,4% desde 1990 y en un 11,4 % desde el 2010.

3.2.2.3.2. Por tamafio segun nivel de ventas y nimero de trabajadores:

Para el Afo 2013, las empresas existentes en la V region eran 84.077, distintas en su
composicion (de Micro a Grandes empresas), siendo las responsables del total de emanaciones
de GEI en ese afio.

Las exoneradas cantidades de contaminacion emitidas por la totalidad de empresas en la region
dan a observar que la necesidad proyectada a satisfacer es extremadamente alta.

Por lo tanto, serd pertinente clasificar nuestro mercado de acuerdo a la composicion de las

empresas, de modo de tener una estimacion mas aproximada.

Tabla 3:
Tamafio empresa Clasificacion por N de trabajadores
Micro 0-2.400 UF 0a9
Pequena 2.400,01 UF - 25.000 UF 10249
Mediana 25.000,01 UF - 100.000 UF 50a199
Grande 100.000,01 UF y mas 200 y mas
Fuente: Diario Oficial - Ley N2 20416 "Estatuto Pyme"

Siguiendo la composicion de la tabla, el segmento objetivo serd enfocado a empresas que solo
estén constituidas como, Medianas y Grandes, que posean niveles de ventas desde las 25.000

UF y mantengan una fuerza laboral sobre 50 trabajadores.
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Debido a que, éstas al poseer altos niveles de ventas y produccion, poseen proporcionalmente
altos niveles de contaminacion y emisiones toxicas, degradando de forma severa al medio
ambiente.

El afio 2013 existen 256 empresas que se clasifican en medianas y grandes, las cuales
representan el 3% del total de empresas existentes en la V region.

Para este mismo afio las emanaciones de GEI de estas empresas alcanzaron 45 GG CO2 al afio.

3.2.2.3.3. Subcategorias econdémicas con mayor incidencia en el volumen de emisiones de

efecto invernadero dentro del sector Energia:

El sector de Energia se divide en seis subcategorias, siendo la de “Generacion de actividad
eléctrica” con mayor incidencia en las emisiones del sector Energia, aportando un total de
38.320,4 GG CO2 eq, un 45,3%, donde la produccion y electricidad de calor emite el 89,4%, la
refinacion de petroleo el 8,1% y la manufactura de combustibles sélidos un 2,5% del total de la
emision del sector,

En segundo lugar, se encuentra la “Industria del Transporte” con un 28,9%, luego en tercer
lugar, se ubica la “Industria Manufacturera y Construccion” con un 16,9%, siendo también
protagonico en las emisiones, en donde la mineria y canteria aporta con un importante 41,5%
de emanaciones toxicas, seguido en cuarto lugar el sector “Residencial” con un 8%, y con una
menor influencia, el sector petréleo y gas natural 0,9% y combustibles solidos 0,1%.

Por lo tanto, segun los datos, las empresas con mayor incidencia en los volimenes de
emanaciones toxicas son, las que producen y manufacturan como, por ejemplo, las empresas del
rubro de la mineria, refinerias, siderurgia, construccién, y las de generacion de electricidad

como, las hidroeléctricas y termoeléctricas.

3.2.3. Definicién del Mercado Objetivo:

De acuerdo a la segmentacion realizada, el mercado objetivo para el producto sera:

“Grandes y medianas Empresas existentes en la quinta region de Valparaiso, clasificadas
por ser, las empresas con el mayor indice de generacion de emanaciones toxicas en la
region, segun sus altas emisiones de GEI, principalmente en el sector de la Energia, con

un nivel de ventas desde las 25.000 UF y con una fuerza laboral sobre los 50 trabajadores.”
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3.2.3.1. Mercado Meta:

A partir de la segmentacion de mercado llevada a cabo, se determind un nimero acotado de

empresas a las que se enfocard la introduccion del nuevo producto, las cuales retnen las

condiciones mas beneficiosas para introducir el producto y que necesitan con mayor urgencia

controlar sus altos niveles de contaminacion. Obteniendo como resultado un mercado de 42

empresas pertenecientes a la Quinta region.
Tabla 4:

1Codelcn Divisidn Andina (Los Andes) 18 Hidroeléctrica Blanco [Los Andes) 37 Refineria Aconcagua [Concdn)
2Codelco Fundician Ventanas 1 Hidroeléctrica Chacabuaquito (5an Esteban| 3a Refineria Codeleo [Puchuncasi)
1dinglo American Division El Soldado (Nogales) 20 Hidroeléctrica Harmitos |Los Andes) 39 Enap Concdn

4|.ﬂ.ngln American Fundician Chagras Catemu) n Hidroeléctrica Juncal [Los Andes) a0 Enap Terminal Maritima
sMinera Cerro Negro S.A 12 Hidroeléctrica Los Quilos {$an Esteban) 41 Refineria de Petrdlen Homes 5.4,
gMinera Valparaisa 5.4, 1 Termoeléctrica Ventanas 1 (Puchuncavi) Construccidn
7EEnami Plamta Amalia ¢ Termoeléctrica Ventanas 2 (Puchuncai| Q iﬂlarrta de Cementn Meldn

aMinera Cenizas Planta [Cabilda)

15 Termosaléctrica Nueva Ventanas (Puchuncavi)

5}l‘al:irl1imtu fig Blanco

2 Termoeléctrica Campiche (Puchuncavi]

ublally | La Ligua)
11 Pimentdn [San Estehan)

| 17 Termesléctrica Los Vientos | Llay- Lizy)

28 Termoeléctrica CQuinterg

uha Patagua | La Ligua)

9 Termosléctrica Colmita [Concan)

ukan Can ( Petarca) 3 Termpeléctrica Nehuenco (Quillota)
uhﬂina El Cerrrado 31 Termoeléctrica Mehuenco 96 | Quillota)
uhmmede Petorca 32 Termoeléctrica Mehuenco I (Quillata)
seka Patagua | La Lipua) 33 [Termoeléctrica San lidro | [Limache)
nhmmede Petorca 34 Termoeléctrica 5an lsidro |l [Limache|

15 Central de Ciclo Combinado San kidro (Quillot)

35 Central de Cicla Combinads Nehuanca [Quilkata)

Fuente: Elaberacidn Propla

Estas empresas se encuentran econémicamente activas en la region, demandando un alto

volumen de articulos industriales que puedan mitigar los sucesos de contaminacion que se

originan a partir de sus procesos industriales.

Las emanaciones emitidas por éstas alcanzan al 2013, un total 7,4 GGCO?2.
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3.2.4. Posicionamiento

3.2.4.1. Determinantes de posicionamiento de la industria:
De acuerdo al analisis de la industria’, los atributos mas relevantes que definen y determinan la
identidad de una marca de acuerdo al tipo de productos que Marro Organics ofrecera, destacan
principalmente la Garantia, durabilidad, Precio y servicio.
Sin embargo, segln la encuesta realizada al mercado meta, los atributos mas valorados por estas

empresas resultaron ser, Calidad, Durabilidad, Precio y Disefio. (véase anexo 3).

VALORACION DE ATRIBUTOS DEL FILTRO METAL-ORGANICO ABSORBENTE

durabilidad calidad
21% 23%

diseno
16%

capacidad composicion

Fuente: Elaboracién propia 17% 10%
Fuente: Elaboracion propia.

Figura 2: Valoracion de atributos.

3.2.4.2. Enfoque del Posicionamiento:

Los productos de Saneamiento industrial segun la investigacion de mercado, en su mayoria son
asociados a los atributos de calidad, durabilidad y precio. No obstante, este proyecto, a traves,
de la propuesta de valor y ventaja competitiva que posee, buscara posicionar sus productos de
forma diferenciada en comparacion con la actual competencia a partir de ciertos atributos claves,
que lograran posicionar a la marca y los productos como un bien Unico, innovador, confiable,

atractivo, y duradero. Por lo tanto, se hara referencia a atributos como:

" Principalmente se realizaron, entrevistas informales a personas que trabajan en las empresas del mercado meta,
dentro del rea de mantencion industrial.
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v’ Sustentabilidad, de acuerdo al valor que entrega este proyecto, tanto a las empresas
como al medio ambiente, y a la oportunidad de obtener sellos verdes y una mayor
responsabilidad social empresarial, se posicionara a la marca y el producto como un bien

sustentable, organico, amigable con el medio ambiente.

v’ Calidad, El disefio personalizado del producto y la capacidad de eficiencia que posee

permite posicionarlo como un bien duradero y como una marca de calidad.

v" Servicio, Gracias al personal altamente capacitado en el proceso de fabricacion textil, y
de la comercializacion del producto, ademéas de la comunicacion eficiente de los
ejecutivos de venta, permitira que se entregue un servicio de venta eficiente,
potencializando al servicio con, la entrega y seguimiento del producto, ademas de la
integracién de una estrategia de post venta, la cual se enfocard principalmente en
mantener la relacion con el cliente y el producto, de forma que la empresa Marro
Organics, se responsabilice por los productos fisicos que esta fabrique y del reemplazo
de la cortina que lleva el producto, a partir de los plazos de expiracion de estas, que son
de 3 meses desde su primer uso. de éstos, para que puedan lograr ser sostenibles con el
tiempo. Con el objetivo principal de que la produccion y comercializacion de filtros no
intervenga en la degradacion ambiental, y mejore la eficiencia de los procesos, Creando

lealtad con el cliente, asegurandole que esta frente a una marca de calidad.

v Garantia, El compromiso que tiene la empresa por contribuir al bienestar del medio
ambiente, enfocard en garantizar la durabilidad y sostenibilidad del producto a
perpetuidad, ademas el servicio que sera entregado por la empresa, desde la venta hasta
el servicio post venta, permitira que la relacion con el cliente se fortalezca y se mantenga.

Garantizando un servicio profesional y comprometido.
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3.2.5. Demanda potencial:

De acuerdo a una pequefia investigacion de mercado dirigido a este segmento potencial a través,
de la encuesta, se logré conocer distintas preferencias, entre ellas, la frecuencia de compra que
nuestros clientes requeriran del producto. (véase anexo 3.2.3)

Se estimo que la frecuencia de compra de estos productos de limpieza seria mensualmente, para
lograr disminuir las emanaciones en la mayor cantidad posible.

Ademas, segun la encuesta del total de 42 empresas, el 11% (equivalentes a 5 empresas de la
region), son quienes estarian dispuestas a conocer y comprar alguna muestra de nuestros filtros
industriales, si bien es un nimero reducido, esto ocurre, debido a que la mayoria de ellas en la
actualidad posee contratos y afiliaciones a largo plazo con sus actuales proveedores de articulos
de limpieza industrial, existentes en Chile, por ende, deben de mantener la exclusividad con la

empresa afiliada.

3.2.5.1. Demanda total estimada:

Para conocer la cantidad de filtros absorbentes que el mercado objetivo necesitara serd necesario
realizar una relacion entre las emisiones de CO2 eq (kg) que emiten las 42 empresas al afio y la
capacidad de absorcion del filtro absorbente al afio (Kg).
Por ende:
3.2.5.1.2. Emanacién Anual de las 42 empresas:
7.384.431 kg de CO2 eq.

3.2.5.1.3. Capacidad absorcién por pieza:

86 kg.
3.2.5.1.4. Capacidad absorcién por filtro anual:

344 kg.
3.2.5.1.5. Cantidad de filtros para cubrir el 100% de las emanaciones de las 42 empresas al afo:

7.384.431 kg / 344 kg = 21.466 unidades
3.2.5.1.6. Cantidad de filtros para cubrir el 100% de las emanaciones de 1 empresa al afo:
21.466 unidades/ afio / 42 empresas = 511 unidades

En promedio estas empresas mensualmente necesitarian 43 unidades para lograr cubrir el 100%

de las emanaciones toxicas que emiten a la atmosfera.
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3.2.5.2. Demanda potencial estimada:
Respecto a los datos descritos anteriormente, es posible determinar la demanda potencial del
producto:
3.2.5.2.1. Numero de empresas que necesitan el producto en la region:
(N): 42 empresas
3.2.5.2.2. Porcentaje de empresas que podrian comprar el producto:
(R): 11,9%
3.2.5.2.3. Tasa de consumo de compra del producto:
(F): Mensual (1)
3.2.5.2.4. Cantidad demandada para cubrir el 100% de sus emanaciones al afo:
(Qda): 511 unidades.
3.2.5.2.5. Cantidad demandada para cubrir el 100% de las emanaciones mensual:
(Qdm): 43 unidades.
3.2.5.2.6. Demanda potencial mensual:
(Ddam): 5 (cantidad de empresas) x 43(Cantidad de unidades necesarias) x 1 (frecuencia
de compra) = 213 unidades/empresas
3.2.5.2.7. Demanda potencial anual:

(Ddaa:) 2.555 unidades/ empresas

3.2.5.3. Mercado estratégico:

De acuerdo a la estimacion de la demanda potencial, y a la capacidad de produccion maxima
que posee la empresa, sera necesario determinar un mercado estratégico para poder lograr
satisfacer una demanda realista y posicionar el filtro absorbente durante los primeros afios de
operacion.

Para ello y con el objetivo de disminuir el riesgo que presenta el proyecto, debido a la alta
demanda y a la limitada capacidad productiva que se posee en la etapa de introduccion del
producto, se ha estimado bajo el Método Alvear® una participacion de mercado dptima de un
11%, (véase anexo 4), que permitird tomar decisiones menos riesgosas y mas llevaderas, para

controlar la primera etapa del producto y su volumen de ventas.

8 Modelo econométrico aplicado en la catedra de Econometria, dirigido por el profesor Radl Alvear, en la Escuela
de Ingenieria Comercial de la Universidad de Valparaiso, Chile.
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Por lo tanto, segun esta estimacion, para el primer afio se abarcara el 10% de las emanaciones
toxicas del 5% del mercado meta. (véase anexo 5).
De acuerdo a esta estrategia la demanda estratégica sera:
3.2.5.3.1. Demanda mercado estratégico:
(Ddame): 2 empresas x 4 unidades requeridas x 1 frecuencia de compra = 8 unidades
mensuales.
(Ddame): 8 x 12 = 96 unidades al afio.
Sin embargo, para establecer una medida de control, se dispondra de un inventario de seguridad,

el cual permitird desarrollar la produccion bajo los distintos cambios que presente la demanda.

3.2.5.3.2. Prondstico de Ventas del mercado estratégico:

Para establecer una estimacion respecto al volumen de ventas que debera de determinar la
empresa, se definieron ciertos factores criticos, los cuales potencializan la estrategia de
penetracion de mercado que se quiere lograr.

De acuerdo con el andlisis estratégico, el sector empresarial enfocado a nuestro mercado
estratégico en los Gltimos 5 afios ha presentado un crecimiento sostenido de las ventas,
aumentando en promedio de un 2,7% anual, por lo tanto, el poder adquisitivo de nuestros
potenciales clientes es alto y existe un escenario ideal para posicionar y ofrecer el producto.
También se analiz6 el comportamiento de las emanaciones de gases de efecto invernadero en la
region, resultando con ello un alto crecimiento en la emisién de este tipo de gases de un 70%
desde 1990 al 2006, cifra alarmante, por ende, las empresas, en la actualidad, necesitan de forma
urgente un producto como el que ofrecera Marro Organics, y ademas en un alto volumen, debido
a que la contaminacion que genera cada empresa representa cantidades abismantes.

Por ltimo, se analiz6 la capacidad productiva de la planta manufacturera, esta es de un maximo
de 5.400 piezas anuales que la fabrica es capaz de producir, cantidad realista en cuanto a los
tiempos de los procesos. Sin embargo, la demanda total estimada es un total anual de 22.000
unidades, cantidad que la empresa no podria cubrir en su totalidad.

De acuerdo con los lineamientos expuestos anteriormente es posible observar que existe un
escenario estable para determinar un volumen de ventas accesible, no obstante, la capacidad

productiva de la empresa y la caracteristica de que sea un producto nuevo limitara el alcance de
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la estrategia para determinar el pronostico de ventas, para no correr altos riesgos, en la etapa de
introduccién del producto y la empresa.

Por lo tanto, el volumen de ventas al primer afio sera de 9 unidades, cantidades mensuales
demandadas para cubrir el 10 % de las emanaciones toxicas mensuales. Con el objetivo de lograr
conquistar un 5% de participacion de mercado en el primer afio de operacion.

Para los afios siguientes se determinard un crecimiento de ventas sostenido, de un 3% anual.

Es decir, para el afio 2 debera de la empresa tener el 8% para el afio 3 un 11%, afio 4 un 14% y
afio 5 lograr finalmente, un 17% de participacion de mercado.

Para esto debera de aumentar la cantidad de filtros a ofrecer por afio, y también aumentara de
forma exponencial la demanda de repuestos, debido a que el producto para que sea eficiente
debe de tener una mantencion de estos, por lo tanto, el cliente deberd de comprarlos de forma
aparte, a partir del segundo afio de uso del filtro.

El detalle de las cantidades proyectadas a 5 afios desde la puesta en marcha de la empresa se
refleja en el siguiente cuadro:

Tabla 5: Pronostico de ventas.

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Filtros 108 156 240 312 372
Repuestos - 432 1.056 2.016 3.264

Fuente: Elaboracion propia.

Pronostico de Ventas

4000

N
o
o
o

4

1 2 3 5

Unidades
|
|

Afos M Filtros M Repuestos

Fuente: Elaboraciéon propia
Figura 3: Grafico crecimiento de ventas.
Para ver el detalle mensual de las cantidades requeridas y la proyeccion de estas a los 5 afios,

(véase anexo 6).
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3.3. MARKETING OPERATIVO

3.3.1. Estrategia de Producto

3.3.1.2. Concepto General de producto:

Producto de limpieza y absorcion de los principales contaminantes existentes en el aire,
confeccionado en gran parte de acero inoxidable y de materia prima orgénica y reciclada, de
gran resistencia, con una alta durabilidad debido a su alta capacidad de absorcion.

3.3.1.3. Niveles de producto

3.3.1.3.1 Beneficio Central:

El producto industrial, busca atender las necesidades del medio ambiente y de las grandes
industrias de la V region para reducir al maximo los niveles de emanaciones toxicas anuales
emitidas a la atmosfera, ocasionadas por los procesos industriales extractivistas del sector.
3.3.1.3.2 Producto genérico:

Es un Filtro industrial absorbente de GEI°, su disefio principalmente es un cilindro metalico que
incluye una cortina absorbente en su interior con, ademas, 3 cortinas de tela de recambio, capaz
de absorber las emisiones de gases contaminantes que generan las mineras, termoeléctricas,
hidroeléctricas, siderurgia, en un afio.

Las dimensiones de los filtros podran variar segun los requerimientos y las necesidades de cada
cliente potencial de acuerdo con las dimensiones de las chimeneas y tuberias que posee cada
infraestructura.

De acuerdo con la capacidad de absorcion que posee cada pieza absorbente, los repuestos del
filtro deben de renovarse cada 3 meses, para obtener una mayor eficacia y eficiencia del
producto.

3.3.1.3.3 Producto esperado:

De acuerdo a la encuesta aplicada al segmento estratégico, se concluyé que el pablico objetivo
espera que el producto sea de una calidad excepcional y con un precio accesible, por ende, el
filtro industrial debera pasar durante el proceso de fabricacion por un control de calidad, el cual

9 Gases de efecto invernadero
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asegure que el articulo cumpla con las principales caracteristicas y normativas para el correcto
funcionamiento.

Ademas, a esto se les hard un seguimiento para controlar que el producto logrando su
funcionalidad y para realizar el recambio de la cortina de acuerdo a los meses de expiracion de
cada pieza.

3.3.1.3.4 Producto ampliado:

Segun Kottler'® en el libro Direccion de marketing, dice que, el mercado B2B, la mayoria de las
empresas, ademas de la conveniencia y rapidez de adquirir los productos que necesitan, buscan
a un proveedor comprometido y con caracteristicas diferenciadoras que logren facilitar de la
mejor manera los procesos empresariales.

En este punto es importante recalcar que, por la compra de 1 filtro, vienen incluido 3 cortinas
de repuesto, las cuales cubren 1 afio de emanaciones, por lo tanto, para el afio 2 los clientes
deberan comprar nuevos repuestos, de acuerdo a la frecuencia de mantencidn de los filtros, que
es cada 3 meses, para que el producto siga cumpliendo su funcionalidad. Por lo tanto, con el
propdsito de generar mayor confiabilidad y fidelidad de los potenciales clientes, este negocio
no solo se basara en la venta de los filtros, sino que, también en el servicio de distribucion y
entrega del producto, a las diferentes localidades donde se ubiquen las empresas objetivo.
Ademas, automaticamente por la compra de un filtro, se incluira de forma gratuita, un servicio
de postventa, que se enfocara especificamente en un seguimiento, para realizar la mantencion y
recambio de los repuestos de los filtros de forma trimestral, con el fin de posicionar el producto
como un bien duradero y sostenible.

La empresa contara con un equipo altamente capacitado para hacer el recambio de los productos
cuando sea pertinente. Con la mision de lograr como empresa, la seguridad de que nuestros
productos no terminen siendo desechados en los vertederos, formando parte del porcentaje de
contaminacion de los residuos industriales. Todo esto siempre con el propdsito de cuidar y
proteger el medio ambiente en el cual los desarrollamos.

3.3.1.3.5 Producto potencial:

Este estara basado en la evaluacion de la expansion geogréafica del producto en cuanto a la venta

y servicios adicionales, con el objetivo de posicionar nuestro producto en otras regiones del pais,

10 Segun el libro Direccién de Marketing, decimocuarta edicion, afio 2012.
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que de igual forma necesitan con urgencia un sistema de control que minimice los niveles de
emanaciones toxicas y mortiferas que provocan sus procesos industriales, al afio 2022.
3.3.1.3.6. Clasificacion del producto segun durabilidad y tangibilidad:

El filtro industrial se clasifica como; bien duradero porque, es un producto que se mantendra
un tiempo prolongado de uso en las industrias, sobre todo la estructura metélica, ya que la cortina
de tela debe de ser reemplazada cada 3 meses para que el producto logre su eficiencia,

Sin embargo, la durabilidad, dependera de la cantidad de emanaciones toxicas que liberen a la

atmosfera y de la capacidad de absorcion que tenga el producto.

3.3.1.4. Marca

Segun la Investigacion de mercado realizada, a 5 empresas, de la totalidad de nuestro mercado
potencial, resulté tener gran aceptacion el nombre “MARROTELL” para el producto, (véase
anexo 3.2.2). Sin embargo, al ser s6lo 5 de 42 empresas, se consideré que era poco
representativo tomar una decisién con sélo esa informacion.

De modo que se utilizé el método Delphi para decidir el nombre de la marca, reuniendo a un
panel de expertos, los cuales, a través de un extenso analisis de las caracteristicas y atributos
del producto, llegaron a la conclusién de que éste idoneamente se deberia nombrar
“MARROTELL”, en donde MARRO es el apellido de la creadora de este revolucionario
producto, que de cierta forma mantendra un legado, y TELL relacionado a la tela organica que

la empresa fabricara, principal materia prima de esta magnifica innovacion.

3.3.1.5 Logotipo

La creacion del logotipo de los Filtros absorbentes MARROTELL, se basa centralmente en el
mensaje que se quiere llegar a entregar, el cual quiere lograr comunicar que nuestro producto es
amigable con el medioambiente, organico y chileno.

En cuanto a los colores seleccionados son el azul, verde y café.

Azul: Color Predominante de la naturaleza, esta siempre asociado a la seguridad, eficacia y
productividad.

Verde: Este color entrega una connotacion de limpieza, frescura, renovacion y respeto al medio

ambiente.
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Café: color cominmente utilizado debido a que se asocia a la honestidad y fiabilidad, ademas
de ser representativo del color de nuestra tela organica.
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Fuente: Elaboracion Propia.
Figura 4: Logo
3.3.1.6 Slogan:
El Slogan que adoptarda MARROTELL para los primeros 5 afios de operacién sera:
“Por un aire mas limpio”.
3.3.1.7 Packaging:
De acuerdo con las caracteristicas y disefio del producto se concluye que, utilizar las formas mas
comunes de embalaje, como cartén, bolsas de plastico, plumavit, cajas de madera, etc. elevaria
indudablemente el costo de fabricacion del producto ralentizando los procesos de produccién y
entrega. Ademas, adoptar estas estrategias seria contribuir con el dafio medio ambiental, algo
completamente contradictorio a la propuesta de valor de MARROTELL.
Por lo tanto, no se utilizara ningun tipo de embalaje, pero si se utilizard una Etiqueta que
contendré el logo de MARROTELL, de 80 x 80 cm, la cual ird adherida en la estructura metalica
del filtro.

3.3.2 Estrategia de Comunicaciones

3.3.2.1 Publico objetivo de la estrategia de comunicaciones:
Grandes y medianas Empresas existentes en la quinta region de Valparaiso, en los rubros
industriales y productivos, clasificadas por ser, las empresas con el mayor indice de generacion

de emanaciones tdxicas en la region, segun sus altas emisiones de GEI, principalmente en el
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sector industrial, que buscan hoy nuevas opciones que sean Utiles y estén a la vanguardia, para
disminuir su huella de carbono y las grandes sanciones medioambientales que aplica el
gobierno, por usufructuar del medioambiente, las cuales pueden ser de hasta 5.000 UTA!!
equivalente a $2.807.160.000. Estas necesitan ahora ya el filtro MARROTELL y que se veran
interesados a adquirirlo para obtener no solo beneficios econémicos, sino que también social.
Para lograr que nuestro publico objetivo adquiera el producto deberemos de aplicar una
estrategia de comunicaciones que se enfoque en el decisor, comprador y usuario del producto.
3.3.2.1.1 Objetivo:

Dar a conocer el producto y fomentar la adquisicion de prueba de este, manteniendo una
comunicacion fluida e intensiva con el mercado estratégico, con el fin de mejorar la posicion
competitiva de la empresa en funcién de una mayor penetracién de mercado, a través de la
publicidad, resaltando el valor que crea la marca y los atributos centrales de diferenciacion que
posee el producto que oferta MARROTELL.

3.3.2.2 Disefio de las comunicaciones y la eleccion de los canales:

Para lograr una respuesta por parte de nuestros potenciales clientes, se determinara a traves de
la estrategia creativa una comunicacion especifica, la cual, expresara un mensaje racional, en
donde su contenido se elaborara a partir de los atributos y beneficios del producto, para que el
mensaje sea lo suficientemente convincente y logre generar el interés por adquirir o conocer el
filtro que la empresa ofrece a partir de la racionalidad y la I6gica. A través de los medios mas
idéneos por los cuales este mensaje se dara a conocer.

Segun las caracteristicas del producto, la necesidad que cubrird en la industria y el
posicionamiento estratégico que se quiere lograr, se debera de optar principalmente por un canal
de comunicacion personal, es decir, de manera directa, enfocandose en el marketing directo,
boca a boca e interactivo, a través de un especializado personal de ventas y manejo en las
comunicaciones. Sin embargo, al ser una empresa en marcha se adoptaran de igual forma
estrategias de comunicacion masiva, como lo son la publicidad, promocién de ventas, relaciones

publicas, ferias y experiencias.

11 Unidad tributaria mensual, $561.432. (consultada en el SlI, octubre 2017)
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3.3.2.3 Mezcla de comunicaciones del marketing
3.3.2.3.1. Publicidad
3.3.2.3.1.1 Objetivo:
Informar sobre las ventajas que posee nuestro producto en el mercado industrial y los resultados
ambientales que se podrian obtener si se llega a utilizar, para lograr la recordacion de éste en la
mente de nuestros clientes.
Para ello utilizaremos medios publicitarios como:
- Péagina web propia de la marca (véase anexo 7).
- Publicaciones en redes sociales
Como Facebook y twitter, Instagram, donde se fomentara la promocion de estas paginas, a través
de pagos trimestrales, para conseguir un mayor alcance.
- Publicacion en Revista ASIVA (véase anexo 8).
Asociacion gremial multisectorial sin fines de lucro que agrupa a grandes, medianas y pequefias
empresas de los sectores industriales, productivos y de servicios de la Region de
Valparaiso. Con el objetivo de generar lazos entre el sector publico y privado con mas de 60
afios de experiencia, mas de 4.000 personas conectadas a las redes sociales como Facebook,
Twitter, YouTube e Instagram. Las publicaciones durante los 5 afios seran de forma trimestral.
- Anuncio publicitario en Revista INDUAMBIENTE. (véase anexo 9).
Revista pionera y lider en chile en la comunicacion medio ambiental, entregando
informacion técnica, util y a la vanguardia, para que los sectores industriales y productivos
puedan prevenir y resolver problemas de contaminacion en aire, agua Yy suelo,
principalmente, como también gestionar de manera sustentable sus residuos, riesgos
laborales y recursos naturales y energéticos.
Esta llega a sus lectores quienes son méas de 8.000 empresas cada dos meses quienes son de
variados rubros industriales y productivos, asi como a proveedores de productos, equipos,
tecnologias, y servicios medioambientales, ejecutivos de instituciones publicas y privadas,
profesionales y técnicos que se desempefian en esas areas.
Las publicaciones en esta revista, debido a su alto costo, serd en meses determinados,
detallados en el presupuesto de marketing que se observa mas adelante.
- Impresiones de folletos informativos. (véase anexo 10).

- Impresion de Pendon para ferias y exposiciones. (véase anexo 11).
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3.3.2.3.2. Marketing directo e interactivo

3.3.2.3.2.1. Objetivo:

Lograr Atraer a nuestros potenciales clientes y fortalecer la relacién con ellos, a modo de
reforzar la confianza y la fidelizacion. A través, de una comunicacion directa y personal, que
nos permita conocer las necesidades de cada uno de ellos, con el fin de crear una oferta que se
ajuste a cada requerimiento en especifico y a lograr que el servicio sea eficiente y confiable.

Para ello se Utilizaran plataformas como Mail, Call Center y visitas personalizadas.

3.3.2.3.3. Ejecutivos de venta

3.3.2.3.3.1. Objetivo:

Para lograr posicionar el nuevo producto en nuestro mercado objetivo serd fundamental tener a
los ejecutivos de ventas mas idoneos, debido a que en la etapa de introduccion del producto,
Marro Organics debe de lograr una penetracién de mercado, para dar a conocer el producto, y
lograr la aceptacion e interés del publico, con el fin de lograr una participacion activa del cliente
que permita lograr una relacién vendedor-comprador, y la adquisicion de compromisos de
ventas a largo plazo, por lo tanto, los vendedores seran la fuente mas importante de informacién
para los compradores y nuestra primera imagen de la marca y el producto.

Este medio de comunicacion estaré relacionado directamente en para el primer afio con la
inclusion y remuneracion de 1 ejecutivo de venta, y luego a contar del afio 2 en adelante se
incluira otro. Estos operaran tanto en terreno como en la oficina, por lo tanto, se le pagaran los
viaticos de acuerdo a las tareas que se le destinen para fomentar el volumen de ventas.

El primer afio el desembolso presupuestario sera mayor ya que el profesional seré contratado
por 1 afio con una determinada carga horaria, con el proposito de generar el mayor interés

posible para adquirir el producto que ofertamos.

3.3.2.3.4. Community Manager

3.3.2.3.4.1 Objetivo:

Para Lograr una integracién y uso efectivo de los distintos medios de publicidad y marketing
directo, se necesitara de una persona especializada en marketing digital, por lo tanto, a contar
de la puesta en marcha de la empresa se integrara al equipo de marketing a un Community

Manager. Quien tendrd como mision principal, mantener las redes virtuales actualizadas y
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desarrollar distintas estrategias para aumentar el alcance y la recordacion de la marca en la mente

del consumidor.

3.3.2.3.5. Promocion de ventas

3.3.2.3.5.1. Objetivo:

Atraer a nuevos clientes y mantener a los actuales.
3.3.2.3.5.2. Tipos de promociones:

- Otorgamiento de una muestra para que los clientes que realmente se encuentren
interesados por adquirir el producto MARROTELL. Logrando ver y comprobar la
eficiencia de utilizar los filtros metal-organicos a la medida.

- Publicar paquete promocional de Filtro + 3 filtros de repuestos en todos los medios de
comunicacion para lograr atraer el interés del cliente.

- Descuentos correspondientes que seran especificados mas adelante.

El costo indirecto corresponde a los ingresos que no se percibirdn por realizar los descuentos
correspondientes.

3.3.3 Estrategia de Distribucion

La estrategia que se utilizara se enfocara en el desarrollo de una distribucion intensiva directa,
es decir, en este escenario, solo el fabricante y el consumidor seran los principales actores, que

formaran parte de todos los canales que se utilicen para la distribucion de los productos.
3.3.3.1. Canales del marketing para trasladar los bienes desde la fabrica hasta los clientes

B e

Fuente: Elaboracion propia.

potenciales:

Figura 5: Flujo fisico.
Fabricante: Se considerard a la planta manufacturera como el fabricante, en donde se
almacenara el stock de productos para la venta, en este mismo lugar se encontrara el personal a

cargo de la distribucién de los productos vendidos.
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Cliente Industrial: Son las empresas de nuestro segmento estratégico, que se encuentran
ubicadas en distintas localidades dentro de la Quinta region.

Como se puede apreciar, solo existira un canal de distribucién, pero los medios que se utilizaran
para lograr la completa eficiencia del servicio seran enfocadas a la venta directa, es decir, a
través del gran esfuerzo que tendran los ejecutivos de ventas que brindar en la comunicacion
fluida, tanto con las empresas interesadas en comprar el producto, como con el personal de
distribucion de la empresa, que hara la entrega de estos, para asi lograr una mayor eficiencia del
servicio ofrecido.

La otra estrategia de distribucion sera referida a utilizar un medio local, es decir, existira una
Salon de ventas, el cual estard ubicado en el mismo lugar en donde se encuentre la planta
manufacturera de los productos MARROTELL, permitiéndole al comprador, dirigirse a un lugar
fisico, brindandole la oportunidad otorgarle mayor confiabilidad y seguridad al momento de
comprar el producto.

En la siguiente imagen se puede apreciar la ubicacion del Fabricante (letra B) y la de uno de
nuestros distribuidores (letra P), ademas de la distancia y ubicacion que tenemos hacia nuestros
potenciales clientes, en diversas comunas de la Quinta region.

Guaquen Hierro Viejo oAES Gener, Termoeléctrica 30,0km
Ventanas

Cabiido
La Ligua

Papudo

°C0delco Andina, Los Andes 90, 1km

o - °Roﬁnerm ENAP Aconcagua 11,0km
FPutaend: } »

San Faelipe

: o
Duiliota Say Liny Los¥mdes ’ - '
e y ° o Planta Cemento El Melon 09km o

Cordillera
o AR
Quilpue

°1evmoelemucn Los Vienmtos 53, 1km

La o..| °

-
osta o Mina El Soldado 53 8km

Til

° Termoelectrica Nehuenco 22, 4%m
l >
. > : . P
Lampa o Planta productiva 22.45m o
Macstranza Alemania MIES 12, 9km

Gogle UrRcoV Santiago
Fuente: Elaboracion Propia.
Figura 6: Mapa de distribucion.
La gran cercania que tenemos hacia las empresas interesadas, permitira que la distribucion sea

mas directa e intensiva, y que el servicio entregado sea mas fluido.
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3.3.4 Estrategia de Precios
La marca MARROTELL, contaré con dos productos para la venta:
v" Filtro metal — organico + 3 repuestos.
v Repuestos para el filtro (cortina de tela absorbente)

3.3.4.1 Criterios de fijacion de precios

3.3.4.1.1 Orientado al valor percibido:

El criterio principal para fijar el precio del producto esta orientado al valor percibido, ya que el
producto y sus repuestos en si, prometen una serie de beneficios y elementos diferenciadores,
que le entregan un mayor valor al cliente.

De acuerdo con la encuesta realizada a los potenciales clientes de nuestro mercado meta,
obtuvimos como resultado, un promedio porcentual de los atributos mas valorados por ellos al
momento de adquirir el producto, estos se aprecian en la figura nimero 1.

Como se puede apreciar la encuesta arrojé que el atributo mas valorado al momento de realizar
la compra es la calidad, en segundo lugar, la durabilidad del producto, y en tercer lugar el precio.
Gracias al disefio y la capacidad que tiene el producto MARROTELL, la compra del producto
completo Filtro + 3 repuestos, posicionan la calidad y durabilidad del producto al menos por 1
afio, y esto basado solamente en la capacidad de absorcion de la tela orgénica, porque la
estructura metalica que compone al filtro, posee una vida Gtil duradera, gracias a su composicién
de metal de acero inoxidable.

En cuanto al precio, si bien posee una alta valoracion, no es tan relevante como para posicionar
la marca en el mercado estratégico con un precio mas bajo. Debido a que los 2 atributos
valorados principalmente por ellos estan relacionados a los beneficios que les pueda otorgar el
producto a las empresas, segun la necesidad que presentan ademas en un largo plazo,
considerandose como un bien tangible duradero.

En la encuesta realizada a nuestro segmento objetivo, las empresas respondieron que un precio
de $11.000.000 seria accesible, (véase anexo 3.2.6).
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3.3.4.1.2 Orientado a la competencia:

Para la fijacion de precios fueron considerados los precios de competidores que poseen los
productos MARROTELL, es importante recalcar que los filtros metal- organicos no poseen
competencia directa, debido a que es un producto unico en el mercado, totalmente innovador.
Debido a esto solo se realizara una comparacion con los filtros de agua que utilizan las industrias
para limpiar el agua desechada.

Estos filtros de agua estan disponibles en las plataformas actuales de E-commerce. Sus precios
van desde los $M 5.432.350 hasta $M11.503.800. (véase anexo 12).

3.3.4.1.3 Orientado a la demanda

Segun los célculos que se obtuvieron del Método Alvear, a partir de la estimacion de la demanda
potencial, se establece como base, un precio maximo el cual fue estimado en base a juicios de
valor de encargados de compra de insumos en industrias posicionadas dentro de nuestro
mercado estratégico, y el costo variable unitario que cuesta a la empresa producir un filtro, se
obtuvo como resultado un precio 6ptimo para el publico de $10.911.902. Luego, para conocer
el precio 6ptimo de la pieza de repuesto, se tomo en consideracion el mismo método, resultando
un precio de $621.134.

A juicio de los jefes de departamento de la empresa Marro Organics, se considerard una
estrategia Premium para determinar el precio de ambos productos considerando principalmente,
el valor agregado que se esta otorgando y el conjunto de beneficios que posee el producto
MARROTELL. No obstante, los valores determinados poseen un escenario un tanto riesgoso
para lograr captar la atencion de nuestros clientes. Sin embargo, la ventaja competitiva y la
propuesta de valor posicionara a los filtros como una marca diferenciadora y realmente necesaria
para el escenario actual. Llevando a que el cliente perciba un mayor valor al momento de pensar

en necesitar el producto. Los precios determinados se dan a conocer en la siguiente figura:
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”

HLTROS METAL- CRGANIGOS

PIEZA DE REPUESTO

$965.000 - va

(@rtina detela organica de 47 m2)

AN

$13.000.000 + va
(filtro + 3 piezas de repuesto)

MARROTELL

HECHO EN CHILE

Por un aire mas |limpio y una cultura empresarial mas ecol égica.

Fuente: Elaboracion Propia.

Figura 7: Precios de venta.
3.3.4.2. Garantia:
La empresa sigue el objetivo de ser una empresa capaz de hacer sostenible cada producto que
vende, por lo tanto, se garantizara una cobertura total de los filtros, a largo plazo, para que este
bien, sea duradero y mantenga su calidad con el tiempo.
3.3.4.3. Politica crediticia y plazos de pago:
La politica crediticia que tendrd la venta de productos serd fragmentada con plazos
determinados, esta debera de ser en 2 pagos, de un 50% al contado en el mes donde es adquirido
el producto, y el otro 50% deberéa ser cancelado en un maximo 180 dias desde la compra. Los
medios para cancelar el producto seran en primera instancia, Efectivo, transferencia electrénica,
o cheque al dia.
3.3.4.4. Descuentos:
Descuento de un 25% por ventas al por mayor del producto, especificamente a empresas que,
en una compra, soliciten mas de 10 filtros.
Descuentos por afiliacion de servicios, con contratos a largo plazo, siendo estos acuerdos con
plazo minimo de un afio. Estos contratos deberan de poseer una prima de seguridad o
compensacion para ambas partes, esto, en caso de que por motivos impredecibles se disuelva el

acuerdo, previamente a la fecha de vencimiento.
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Detalle Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  |Septiembre| Octubre |Noviembre | Diciembre
Dominioaginaiveb| $9.9508
Hostingaginaliveb| $29.900@1| $29.9008| $29.900@| $29.900| $29.9002| $29.900@| $29.9008| $29.900@| $29.9000| $29.9002| $29.900@| $35.581@
Community Manager| $500.0008 $500.0008 $500.0008 $500.0008 $500.0008| $500.0008 $500.0008 $500.0008 $500.0008 $500.0008 $500.0008 $500.000

Asignacion@eBnovilizaciong@olacion $30.0007| $30.0008| $30.0002| $30.000@| $30.0008| $30.000@| $30.000@| $30.0002| $30.000@( $30.0008| $30.000@| $30.0002

PromocioredesBociales  $70.0002 $70.0002 $70.0002 $70.0002 $70.0002 $70.0002
Folletos $170.0008) $170.0002

Penddn| $25.0002

Adhesivos  $90.0002
Publicacion@evista?NDUAMBIENTE $1.380.000
Publicacién@evista®SIVA $238.0008 $238.0000 $238.0000 $238.0008)
Disefiadorfrafico| $250.0008
FjecutivomelentasdSueldoBase $750.0008] $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008
EjecutivoleMentasd Asignacién@elnovilizaciong@olacion  $30.0008| $30.0008| $30.0008| $30.000@| $30.0008| $30.0008| $30.0008| $30.0002| $30.0002| $30.0002| $30.0002| $30.0002
Telefonia@elular] $18.9908| $18.9902| $18.9903| $18.9908| $18.9900| $18.9908| $18.9908| $18.990@| $18.990@| $18.990E| $18.9908| $18.990@
telefoniaffija@nternet| $26.5378| $26.537A| $26.537| $26.537”| $26.537| $26.537”| $53.0743| $53.074@| $53.074@| $53.074@| $53.074@| $53.0747
Computadori@scritorio| $279.9908

Notebook| $339.490%

TOTAL| $2.857.857| $1.385.427 $1.455.427| $1.623.427| $1.455.427 $2.765.427| $1.719.964| $1.581.964] $1.481.964] $1.649.964| $1.481.964] $1.417.645

3.4. PRESUPUESTO PLAN DE MARKETING
Tabla 6.1: Presupuesto afio 1.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 6.2: Presupuesto afio 2.

Detalle Enero | Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto |Septiembre| Octubre [Noviembre | Diciembre
Dominiopaginalveb]  $9.9508
Hosting®aginaliveb| $29.900@| $29.9002| $29.9008| $29.900@| $29.9008| $29.900@| $29.900@| $29.900@| $29.9002| $29.900@| $29.9002| $35.5813
Community Manager| $500.0008 $500.0008 $500.0008 $500.0008 $500.0008 $500.0008 $500.0008 $500.0008 $500.0008 $500.0008 $500.0008 $500.000R

Asignacion@lemnovilizaciong@olacion  $30.0002| $30.0008| $30.0008( $30.0002| $30.0008| $30.0002| $30.000@| $30.000@| $30.0002| $30.000@| $30.0002| $30.0002

PromocioniedesBociales $70.0008 $70.0008 $70.0008 $70.0008 $70.0002 $70.0008
Folletos $170.000E $170.0002

Pendon| $25.0007

Adhesivos  $90.0008

Publicacion@evistaINDUAMBIENTE $1.380.000
Publicaciénevista®SIVA $238.0008 $238.0008 $238.0008 $238.0002

Disefiadorrafico| $250.0007

EjecutivoRleMentasdSueldoBasel $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008

EjecutivoRleMentasd Asignacior@elnovilizacion§@olacion  $30.0003| $30.0002| $30.0008| $30.0002| $30.0002| $30.0008| $30.0008| $30.0008| $30.000@| $30.0008| $30.0003| $30.0002
Telefonial@elular] $18.9908| $18.990@| $18.9908| $18.9908| $18.990@( $18.990| $18.9908| $18.990@| $18.9907| $18.9908| $18.990@| $18.9902

telefoniafija@anternet $26.5378| $26.5378| $26.5378| $26.5378| $26.537R| $26.5378| $53.0748| $53.074@| $53.0748| $53.0748| $53.0743| $53.0743

Computador@scritorig $279.9908

Notebook| $339.4908
TOTAL| $2.857.857| $1.385.427| $1.455.427) $1.623.427 $1.455.427) $2.765.427) $1.719.964| $1.581.964] $1.481.964| $1.649.964| $1.481.964| $1.417.645

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 6.3: Presupuesto afio 3.

Detalle Enero | Febrero | Marzo Abyil Mayo Junio Julio Agosto |Septiembre| Octubre |Noviembre | Diciembre
HostingBaginalveb| $29.9002| $29.9001| $29.9008| $29.9002| $29.9002| $29.9007| $29.9002| $29.9003| $29.9002| $29.9007| $29.9007 $35.5817
Community Manager| $500.00081 $500.0008 $500.0008 $500.0002 $500.0008] $500.0008 $500.0008 $500.0008 $500.0008 $500.0002 $500.0008 $500.000
Asignacion@enovilizacionyolacion  $30.0008| $30.0008| $30.0002| $30.0002| $30.0002| $30.0002| $30.0003| $30.0002| $30.0002| $30.0002| $30.0008| $30.0002

PromociéredesBociales $70.0002 $70.0002 $70.0002 $70.0002
Folletos $170.0008 $170.0002
Adhesivog  $90.0007
PublicacionevistaINDUAMBIENTE $1.380.000
Publicacionevista@SIVA $238.0000 $238.0008

EjecutivoRleMentasdA SueldoBase $750.0002 $750.00081 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0002 $750.0008 $750.0008 $750.0008

Ejecutivoelentasa? Asignacion@eBnovilizaciond@olacion| $30.0002| $30.0002| $30.0002| $30.0002| $30.0008 $30.0002| $30.0002| $30.0002| $30.0002| $30.0002| $30.0002| $30.0002
Ejecutivolelentas@3 SueldoBase $750.0002 $750.00081 $750.0008 $750.0008 $750.0002 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0002 $750.0008 $750.0008 $750.0008

Ejecutivolelentas® Asignacion@eBnovilizaciond@olacion| $30.0002| $30.0002| $30.0002| $30.0002| $30.0003 $30.0002| $30.0002| $30.0002| $30.0002| $30.0008| $30.0002| $30.0002
TelefoniaBelular $18.9907| $18.9902| $18.990F $18.9902| $18.990@| $18.990@| $18.9908| $18.9907| $18.9902| $18.990@| $18.9902| $18.9902

telefoniafija@nternetl 553.0747| $53.0748| $53.0742 $53.0743| $53.0748| $53.0743| $53.0748| $53.0742| $53.0748| $53.0742| $53.0742| $53.0742

TOTAL| $2.281.9641 $2.191.964| $2.261.964) $2.191.964| $2.599.964} $2.261.964| $2.191.964| $2.191.964| $2.261.964| $2.429.964) $2.191.964| $3.817.645

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 6.4: Presupuesto afio 4.

Detalle Enero | Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto |Septiembre| Octubre |Noviembre | Diciembre
Hostingaginaliveb| $29.9002| $29.9002| $29.9002| $29.9008| $29.900@ $29.9003| $29.9002 $29.9002| $29.9008| $29.9002| $29.9008| $35.581A
Community Manager| $500.0002 $500.0008 $500.0008] $500.0008 $500.0008 $500.0002 $500.0008 $500.0007 $500.0002 $500.0008 $500.0008 $500.0002
Asignacion@enovilizacionRolacion  $30.0002| $30.0002| $30.0008| $30.0002| $30.0008| $30.0002| $30.0002| $30.0002| $30.0002| $30.0002| $30.0002| $30.0002

PromocionBedesBociales $70.0002 $70.0002 $70.0002 $70.0002
Folletos $170.000
Adhesivos  $90.0002
PublicacionBevistaBSIVA $238.0002 $238.000

Ejecutivodlelientas@@SueldoBase $750.0008 $750.00081 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.00081 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0002

EjecutivoReWentasd® AsignacionTeovilizacionj@olacion| $30.0002| $30.0002 $30.0002| $30.0007| $30.0002| $30.0002| $30.0002| $30.0002| $30.0007| $30.0002| $30.0002| $30.0002
Ejecutivomlelientas@SueldoBase $750.0008 $750.00081 $750.0008 $750.0002 $750.0008 $750.0008 $750.00081 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0002

EjecutivoReTentasB AsignacionTeovilizacionj@olacion| $30.0002| $30.0002 $30.0002| $30.0008| $30.0002| $30.0002| $30.0002| $30.0002| $30.0007| $30.0002| $30.0002| $30.0002
Telefonialelulary $18.9902| $18.9902| $18.9902| $18.990@| $18.9907| $18.9907| $18.9902| $18.9907| $18.9902| $18.9908| $18.9902| $18.990

Telefoniafijainternet] $53.0748| $53.0748| $53.0747| $53.0748| $53.0747| $53.0748| $53.0748| $53.0743| $53.0748| $53.0747| $53.0748| $53.0742

TOTAL $2.281.964] $2.191.964| $2.499.964) $2.191.964| $2.191.964 $2.261.964| $2.361.964 $2.429.964] $2.261.964| $2.191.964) $2.191.964] $2.267.645

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 6.5: Presupuesto afio 5.

Detalle Enero | Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio | Agosto (Septiembre| Octubre |Noviembre | Diciembre
HostingDaginaiveb| $29.9002| $29.9008| $29.9002| $29.9002| $29.9002| $29.9002| $29.9008| $29.9002| $29.9002| $29.9002| $29.900@ 935.5812
Communityanager $500.0008 $500.0008 $500.0002 $500.0008] $500.00081 $500.0008) $500.0008 $500.0002 $500.0008 $500.0008 $500.0008 $500.000%

Asignacion@leovilizaciony@olacion $30.0008| $30.0002| $30.0002| $30.0007| $30.0008| $30.0008| $30.0002| $30.0002| $30.0007| $30.0008| $30.0008| $30.0002

PromocionedesBociales $70.0002 $70.0002 $70.0002 $70.0002 $70.0002 $70.0002
Folletos $170.0002 $170.0002
Adhesivos
PublicacionBevistaB®SIVA $238.000 $238.0002

Ejecutivo@eBentasA3SueldaBase $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0002

EjecutivodleTentas?® Asignacion@eTnovilizaciondolacion|  $30.0008| $30.0008| $30.000| $30.0008| $30.0008| $30.0002| $30.0002| $30.0003| $30.0002| $30.0002| $30.0002| $30.0002
Ejecutivo@eBentas@SueldaBase $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0008 $750.0002

EjecutivodleTientas3 Asignacion@eTnovilizacionjolacion|  $30.0008| $30.0008| $30.0008| $30.0008| $30.0008| $30.0003| $30.0003| $30.0002| $30.0002| $30.0002| $30.0002| $30.0002
Telefonialelularl $18.9902| $18.9902| $18.9902| 918.9902| $18.9907| 518.9903| 918.9907| $18.9907| $18.9907| $18.9907| $18.9907| $18.9902

Telefoniaijainternet] $53.0748| $53.0748| $53.0743| $53.0748| $53.0747| $53.0748| $53.0748| $53.0743| $53.0748| $53.0747| $53.0748| $53.0742

TOTAL $2.499.964] $2.361.964| $2.261.964) $2.191.964| $2.261.964) $2.191.964| $2.499.964 $2.191.964] $2.431.964| $2.191.964) $2.261.964] $2.197.645

Fuente: Elaboracion propia.

La justificacion de los valores expuestos en las tablas, se puede ver en detalle en anexo 13.
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4. PLAN DE OPERACIONES
4.0. OBJETIVOS PLAN DE OPERACIONES

4.0.1. Cuota meta de produccion
La meta de produccion se establece en funcion de la proyeccion de ventas estimada en el plan

de marketing, en base a lo anterior las unidades a producir para cada afio sera:

Tabla 7: Unidades a producir

Unidades
Filtros | Repuestos Total
Afio 1 108 177 285
Afio 2 156 656 812
Afio 3 240 1.416 1.656
Afio 4 312 2.484 2.796
Afo 5 372 3.822 4.194

Fuente: Elaboracion propia

Dada las caracteristicas del producto, se espera un crecimiento exponencial de su produccion,

estimando incrementar las ventas a una tasa de crecimiento de a lo menos 20% anual.

4.0.2. Nivel de inventarios de seguridad

Considerando que la venta de cada Filtro Industrial tiene asociada la venta de tres repuestos para
asegurar su mantencién por 1 afio desde su adquisicién, una vez cumplido este plazo se hace
una venta por los 4 repuestos que significan la mantencion del afio siguiente. Esto permite tener
un control de las unidades que se deben producir para los meses siguientes a la venta de cada
filtro.

En base a lo anterior, se ha determinado que durante el primer afio se mantendra un inventario
de seguridad de 15 piezas absorbentes, para luego a partir del segundo afio mantener un
inventario de 5 unidades, ya que las unidades requeridas estan aseguradas desde que se adquiere

el filtro
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4.0.3. Estandares de productividad

En virtud del aumento exponencial de la produccién, la productividad sera clave para alcanzar
las metas establecidas. Esto implica ir aumentando la capacidad productiva hasta trabajar al
100% de su capacidad para el afio 4, eliminando la capacidad ociosa de la planta. A su vez, se
incrementara afio a afio el nUmero de trabajadores contratados en funcién de las necesidades

productivas.

4.0.4. Nivel de satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente es un factor clave para el éxito de la empresa, puesto que una
experiencia positiva por parte de las industrias atendidas significara la decision de mantener el
servicio para el tratamiento de las tuberias. Para asegurar una buena experiencia se hara un
monitoreo permanente a cada empresa asistida, atendiendo sugerencias y reclamos con la

intencion de no superar el 5% de quejas en proporcién al nimero de ventas.

4.0.5. Estandares de calidad
Con el fin de asegurar la calidad del Filtro absorbente MARROTELL y cumplir con la estrategia
de posicionamiento planteada de un producto organico amigable con el medio ambiente, se

espera alcanzar la certificacion 1SO 14001 sobre Sistema de Gestion Ambiental.

4.0.6. Tiempos de entrega de los productos terminados

Debido a la ubicacién de las industrias que seran atendidas, no existe un tiempo de entrega Unico
para la distribucion de los productos terminados, sin embargo, como se trabaja en la mantencion
del filtro cada 3 meses desde su instalacion, el encargado de logistica es quien debe planificar
las rutas de distribucion mensuales asegurandose de cumplir con los tiempos establecidos para

la mantencion.

4.0.7. Reduccion de los residuos
Con la intencién de contribuir a la limpieza del planeta, se ha disefiado un proceso productivo
donde existe una minima generacion de residuos, puesto que la pieza textil elaborada no requiere

de una intervencion que genere retazos. Se espera no superar el 1% de pérdidas de materia prima
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durante la produccion. Este porcentaje sera cubierto con el excedente que genera el inventario

de seguridad con el fin de no afectar la produccion.

4.0.8. Capacidad productiva

Debido al crecimiento exponencial de la produccion durante los 5 afios, la maquinaria utilizada
tendré un porcentaje de capacidad ociosa durante los 3 primeros afios, alcanzado la capacidad
productiva maxima el afio 4. La informacion detallada de cada maquina se resume en la siguiente
tabla:

Tabla 8: Capacidad productiva maquinarias

Afo 1 Ao 2 Afo 3 Afo 4 ARfo 5
Maquina
5% 5% 100% 100% 100%
Cardado
Magquina
) 20% 50% 5% 100% 100%
Hilado
Magquina
. 10% 20% 50% 100% 100%
Tejido
Maquina
50% 100% 100% 100% 100%
Cortado

Fuente: Elaboracion propia

4.1. DESCRIPCION TECNICA DEL PRODUCTO

El producto ofrecido por nuestra empresa consiste en un Filtro Absorbente de emanaciones de
hidrocarburos, compuesto de una tela 100% organica y disefiado para tuberias Industriales,
Ilamado MARROTELL. Este producto estd formado por una estructura metélica de acero
inoxidable con forma cilindrica, que mide 1,80 metros de largo por 1,60 metros de diametro a
la cual se adhiere en ambos extremos una estructura conica que mide 0,25 m de largo, 1,40
metros de diametro en la parte superior y 1,6 metros en la parte inferior (unida al cilindro), la
cual esta disefiada para contener el flange de iguales medidas que permite unir el filtro a la
tuberia.
En el interior del cuerpo cilindrico se encuentra una cortina de tela organica absorbente,
compuesta en un 70% por desechos de cabello humano y en un 30% por fibra organica de yute,
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la cual posee una alta capacidad de absorcidén de emanaciones, que son atrapadas por la tela y
biodegradadas por la misma, alcanzando una capacidad de absorcion de hasta 86 kg de
emanaciones gracias al tejido de alta calidad utilizado.

Esta pieza de tela mide 1 m de ancho por 48 m de largo y su peso es de 26,64 kg. Posee ojetillos
metalicos a lo largo de ambos extremos ubicados cada 0,8 m (60 ojetillos en cada extremo), esto
permite integrar esta cortina al filtro a través de un barral superior y uno inferior, los cuales son
atornillados por fuera de la estructura metélica. Este cilindro cuenta con una compuerta de 0,8
m de largo y ancho, con 2 bisagras y un pestillo, la cual facilita la reposicion de la cortina sin
necesidad de quitar el filtro una vez que ha alcanzado la capacidad de absorcion mencionada.
Nuestra empresa ofrece un servicio integral que considera el disefio del sistema de filtracién, la
recuperacion y reutilizacion de la cortina filtrante y el recambio de la misma. De esta forma el
producto principal que produciremos serd la cortina absorbente que compone filtro, la cual serd
integrada a una estructura metalica para formar el filtro que sera adquirido por el usuario, que
luego solo necesitard realizar la mantencion recomendada cada 3 meses que implica el
reemplazo de la cortina.

Para la cortina absorbente se elabora la tela organica MARROTELL que es una pieza textil
compuesta por un hilo urdido en un 70% de cabello humano reutilizado de desechos de
peluqueria y en un 30% de fibra organica de yute. Para la produccion de 1 metro de este hilo, se
requieren 0,31 gr de pelo y 0,13 gr de yute, obteniendo como resultado un metro de hilo urdido
100% orgéanico que pesa 0,44 gr. Para la produccion de 1 m2 de tela, se utilizan 1260 m de hilo,
que se compone por 388,5 gr de pelo méas 166 gr de yute, resultando una pieza textil de 1m x
1m que pesa 555 gr.

Al tratarse de un producto de uso industrial de grandes dimensiones y de caracter organico no
se utilizard un envase.

Una vez elaborada y terminada la cortina absorbente, se guarda en forma de rollo en la bodega
de productos terminados que esta acondicionada herméticamente para evitar cualquier suciedad
que pueda ser atrapada por la tela. Para la comercializacion del filtro, se recibe la estructura de
acero que es producida por una empresa externa y se ensambla la cortina absorbente cuando ya
se ha concretado la venta del producto. Cada filtro tendra un adhesivo identificador de la marca

y este sera el Unico packaging que contempla el producto.
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4.2. DESCRIPCION PROCESO DE PRODUCCION

4.2.1. Cadena de suministros

La cadena de suministros para la produccion y comercializacion de los filtros absorbentes
MARROTELL considera distintas etapas, comenzando con la adquisicién de la materia prima,
seguido de la fabricacion, terminando con la distribucion y mantencién del producto.

La etapa previa para comenzar el proceso productivo, consiste en la recepcion del pelo que es
recolectado desde los 81 centros de estética y peluquerias ubicados en la ciudad de Vifia del
Mar, y la cantidad recolectada estd determinada por las necesidades productivas de la planta.
Este proceso se hace semanalmente y esta a cargo de un chofer y un peoneta, quienes son
dirigidos por el jefe de bodega encargado de la recepcion de esta materia prima.

La adquisicion del resto de la materia prima que considera el yute, los ojetillos y el agua
oxigenada, se hace a través de proveedores nacionales especializados en la comercializacién de
cada uno de estos productos y es el encargado de compras quien debe hacer los pedidos en
funcién de las necesidades productivas.

El hilo de yute se adquiere a través de Cordoneria Lobos en un formato de carrete de 18.240
metros. Los ojetillos son distribuidos por Aluplast S.A. mayorista textil, en formato de 100
unidades. El agua oxigenada se adquiere en Productos Quimicos Chile, en bidones de 30 Litros.
(Ver anexo 14)

Estos proveedores funcionan bajo la modalidad del e-commerce, por lo que los pedidos seran
enviados por los mismos y recepcionados por el jefe de bodega de la planta.

Con la recepcion de la materia prima, es posible comenzar con la elaboracion de la tela, proceso
que se explica en detalle en los siguientes puntos.

Considerando que se esté instalando una nueva planta de produccién destinada a la elaboracion
de la tela organica MARROTELL, la fabricacion de la estructura metalica que forma el filtro
estd externalizada a cargo de la Maestranza Alemania MIES, quienes confeccionaran esta
estructura siguiendo las caracteristicas descritas en la descripcion técnica del producto. Al igual
que la recoleccion del cabello, el traslado de las estructuras metalicas a la planta productiva esta
a cargo de un chofer y un peoneta, dirigidos por el jefe de bodega.

Como se menciono en el plan de marketing, el producto ampliado considera la distribucion de
los filtros a las diferentes localidades de los clientes a cargo de un chofer y un peoneta, ademas
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del servicio postventa que se enfoca en el seguimiento para realizar la mantencion de los filtros.
Este sequimiento es realizado por la secretaria de operaciones el primer afio y desde el segundo
afio se integrara un programador de logistica, con el fin de organizar y cumplir los tiempos para
realizar la mantencion trimestral de cada filtro vendido, la cual es realizada por el encargado de

mantencion.

4.2.2. Tratamiento de la materia prima

Una vez recepcionado el cabello, es pesado en la fabrica y llevado a una piscina de poliéster
donde es lavado, remojado, enjuagado y secado para un tratamiento de limpieza profunda a
través del cual se libera de impurezas y el cual demora 3 horas. Para el lavado se utiliza solo
agua en una proporcion de 5 litros por kilo de pelo.

Cuando se ha secado por completo, se traslada a una segunda piscina para un tratamiento con
agua oxigenada, lo cual transforma la textura de la fibra capilar para facilitar su hilamiento. Este
tratamiento demora 5 horas y se utilizan 2 litros de agua oxigenada por kilo de pelo.

4.2.3. Cardado

Para este proceso se utiliza la maquina de Cardado, cuya funcion es paralelizar e individualizar
las fibras capilares, uniéndolas para producir una mecha que sera trasladada al siguiente proceso.
4.2.4. Hilado

Utilizando la maquina de hilado es posible urdir la mecha de pelo con la fibra de yute, formando
un hilo 100% organico listo para ser utilizada en el siguiente proceso.

4.2.5. Tejido

El hilo recibido es tejido por un telar mecanico especializado en el procesamiento de hilo de
yute, a través del entrecruzamiento ordenado de dos conjuntos de hilos, uno de urdimbre vertical
y uno de trama horizontal, produciendo un tejido plano que es mas estable que el tejido de punto.
4.2.6. Cortado

A través de una maquina digital de corte con cuchillo, se dimensiona la tela de 1 metro de ancho
en piezas de 48 metros de largo.

4.2.7. Ensamble

4.2.7.1. Ensamble ojetillos

Para cada pieza de tela se requiere ensamblar 120 ojetillos, 60 en la parte superior y 60 en la
parte inferior, ubicandose a 0,8 metros de distancia cada uno. Para este proceso se dispone de

87



un mesén amplio, sobre el cual se trabaja utilizando una prensa ojetillos manual, demorando 1
hora en completar este ensamble.

Una vez ensamblados los ojetillos, la cortina absorbente se encuentra lista para ser llevada a la
bodega de productos terminados como un repuesto en forma de rollo.

4.2.7.2.Ensamble Armazén

Para la comercializacion de los filtros, la cortina producida es incorporada al armazon metalico

que da forma al producto, en un proceso que dura 1 hora.

4.2.8. DIAGRAMA DE FLUJO DEL PROCESO

1. Pesaje del
Cabello
2. Lavado
Cabello
3. Tratamiento
Cabello
4. Cardado
y Control
6.8H 5. Hilado
Distribucién i
del Filtro
f A 6 Tejido
10. Ensamble i/
Filtro y control 5T
Q 7. Cortado
‘L 8. Ensamble
»‘—n Ojetillosy
B Control
Pr:d:iao 9. Enrollamiento
K Terminado piezs )|l
Traslado Y
3 minutos

Proceso por una unidad de producto
Figura 8: Diagrama de flujo de proceso mes 1 de funcionamiento.

Fuente: Elaboracidn propia.
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4.2.8.1. Analisis del Flujo

El flujo presentado corresponde al diagrama del primer mes de produccién y se divide en dos
partes, inicia con el proceso por lote de la materia prima para elaborar la pieza textil necesaria
para 6 unidades de piezas absorbentes el cual contempla desde el pesaje del cabello hasta el
cortado de la pieza textil y demora 23,2 horas. Una vez terminado este proceso, se presenta el
flujo por una unidad de producto correspondiente a la pieza textil de 1x48 metros y contempla
el ensamble de los ojetillos, el enrollamiento de la pieza terminada y el traslado a la bodega de
productos terminados demorando 1,6 horas. Una vez concretada la venta de un filtro, se
trasladada la pieza textil desde la bodega y se procede al ensamble con la estructura metélica,
proceso que dura 1 Hora. Terminando este proceso, el filtro esta listo para ser distribuido.

La produccion por lote serd semanalmente, comenzando cada vez que se reciben los desechos

de cabello recolectados.

1. Pesaje del
Cabello

2. Lavado
Cabello

3. Tratamiento
Cabello

6 000

4. Cardade
y Control

5. Hilado

Distribucidn @ 6. Tejido
del Filtro
> & —
10, Ensamble
Filtro y control n n :’-l:‘r::l:r;\ble
¢ Y
Control
10M 9. Enrollamiento
pieza
Bodega
Producto
Terminado
Trastado
| Aoy | Proceso por una unidad de producto

Figura 9: Diagrama de flujo de proceso mes 60 de funcionamiento.

Fuente: Elaboracion propia.
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4.2.8.2. Analisis del Flujo

El flujo presentado corresponde al ultimo mes del quinto afio de funcionamiento de la planta,
donde las maquinas estan funcionando al 100% de su capacidad a diferencia del primer flujo
expuesto, donde la maquina de cardado trabaja al 75% de su capacidad, la de hilado al 20%, la
de tejido al 10% Yy la de cortado al 50%, ademas el proceso de hilado comienza 1 hora después
que el proceso de cardado, demorando 8 horas entre ambos. Esto explica que el tiempo total del
proceso por lote sea menor, manteniéndose el tiempo del proceso por una unidad de producto.
4.3. TECNOLOGIA

Para llevar a cabo el proceso productivo de nuestros filtros es necesario contar con la tecnologia
adecuada para cada uno de los procesos que integran su produccion. A continuacion, se presenta
una breve descripcién técnica de las herramientas tecnoldgicas que son utilizadas en cada

proceso.

Tabla 9: Ficha técnica balanza digital

Plataforma 80x60 centmmetros

Capacidad 1.000 Kilogramos

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 10: Balanza digital

Tabla 10: Ficha técnica piscina de poliéster

Largo 4. 5 metros
Ancho 2.5 metros
Profundidad 0,85 metros
Capacidad 10.000 litros

Figura 11: Piscina de Poliéster

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 13: Maquina de hilado

Figura 14: Maquina de tejido

Tabla 11: Ficha técnica maquina de cardado

Largo 3.4 metros
Alto 1.9 metros
Ancho 2.59 metros
Capacidad mixima 80kgh
Peso 11.000 Kilos
Consumo energia 12 EKEwh

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 12: Ficha técnica maquina de hilado

Largo 2.2 metros

Ancho 1.1 metros

Alto 1.38 metros

Peso 300 kilos

Ejes 12

Capacidad por gje 400 metros/minuto
Consumo energia 288 Kwh

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 13: Ficha técnica maquina de tejido

Largo 4.1 metros
Ancho 1.8 metros
Alto 2.1 metros
Peso 2.000 kilos
Capacidad maxima 10 metros/minuto
Consumo energia 337 Ewh

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 15: Maquina de cortado

Figura 16: Prensa ojetillos

Tabla 14: Ficha técnica maquina de cortado

Largo 3=45-mEtms
Ancho 2.2 metros

Alto 1.25 metros
Peso 1.500 kilos
Consumo energia 11 Ewh

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 15: Ficha técnica prensa ojetillos

Boca

9.5 centimetros

Altura

34 centimetros

Largo mango

33 centimetros

Peso

5.6 Idlos

Fuente: Elaboracion propia.
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4.4. LAYOUT

El terreno adquirido para la implementacion del proyecto tiene un total de 10.032 m2 y una
construccién de 694 m2. Esta construccion es refaccionada y ampliada alcanzando los 744 m2
y se divide en dos instalaciones, oficinas administrativas de 144m2 y la planta productiva de

600m2 como se presenta en la imagen.

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 17: Distribucion de instalaciones.

La instalacion de oficinas administrativas cuenta con dos ambientes completamente
acondicionados en mobiliario y tecnologia. El primero es un abierto para el publico donde se
encuentra la secretaria de recepcion, la oficina de ventas y la sala de reuniones. En el segundo
se distribuyen las oficinas administrativas y existe un acceso directo a la planta productiva. En
este ambiente se encuentra la oficina del Gerente General y en un espacio compartido se ubican
distribuidos por area el resto del personal administrativo. Por un lado, se encuentra el Jefe de
Finanzas con su secretaria y el Jefe de Recursos Humanos junto al encargado de bienestar y el
encargado de contrataciones; por el otro lado se ubica el Jefe de Operaciones junto a su
secretaria, el encargado de compras y el programador de logistica, sumado al Jefe de Marketing
junto al encargado de publicidad. Este ambiente cuenta con un bafio para damas y uno para

varones, como se muestra en la imagen.

93



Recepcion
Oficina
de Ventas
Salade
/ po— Reuniones
i |
Bafo Bafio Oficina
Damas Varones GG.
12 m " —~
A
@
i
s
v
. ; Jefe lefe -
Bienestar | Contrataciones Marketing Operaciones
& -
s lefe lefe Publicidad] Encargado o
o Finanzas R.R.HH Compras o
g 2
w1 -
12m

Figura 18: Distribucion de instalaciones Oficinas Administrativas

Fuente: Elaboracion propia.

La instalacion de la planta productiva cuenta con dos bodegas, una para productos terminados
y una para el almacenamiento de materias primas, cuyas dimensiones son 3 metros de ancho por
6 metros de largo. Junto a la bodega de productos terminados, y a un costado del ingreso a la
planta se encuentra ubicado el jefe de bodega. Junto a la bodega de materias primas se encuentra
el area de pesaje, limpieza y tratamiento donde se encuentra la balanza digital y ambas piscinas.
Esta area mide 6 metros de ancho por 13 metros de largo. A continuacion, se distribuyen las
maquinarias de acuerdo a las etapas del proceso, comenzando por la maquina de cardado, luego
la de hilado, seguida por la de tejido y finalizando con la de cortado. Junto a la Ultima maquina
se encuentra el meson de ensamble, que mide 20 metros de largo por 4 metros de ancho.

A un costado se ubican los bafios para damas y varones, los cuales miden 2 metros de ancho por

6 metros de largo. Junto a ellos se encuentra el casino del personal cuyas dimensiones son 6
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metros de ancho por 7 metros de largo. Por ultimo, se encuentra una oficina compartida por el

prevencioncita de riesgos y el supervisor de operaciones, como se presenta en la imagen.

J. Bodegss
Bodega Meson de ensamble
productos
terminados
Preven-
I.M.
Cortado Fupervisur
Bodega
Materias [ e 20m
Primas
. Casino
Tejido
Piscina Piscina Cardado / Bafos Varones
Limpieza Tratamiento 11ade I
/ Bafios Damas
1

30m

Figura 19: Distribucion de instalaciones Planta Productiva

Fuente: Elaboracion propia.

4.5. TAMANO DEL PROYECTO

Tomando en cuenta que este proyecto tiene como objetivo crear una nueva unidad de negocios
para la empresa Marro Organics y considerando que en la region existe una alta concentracién
de industrias, se disefia este plan bajo condiciones que le permita tener un alcance a nivel
regional. Al tratarse de una empresa productora y comercializadora de filtros absorbentes de
emanaciones de hidrocarburos, el proyecto se enfoca en atender a las industrias de la quinta
region que emiten la mayor cantidad de contaminantes. Estas empresas pertenecen
principalmente a los sectores de la mineria, electricidad, gas, agua y construccion.

Al tratarse de un proyecto que se presenta como una solucion ambiental a la actual situacién de
deterioro en que se encuentra el planeta, este proyecto contempla ampliar su operacién a otras

regiones en el largo plazo.
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4.6. LOCALIZACION

Al ser un proyecto con alcance regional, la planta productiva esta situada en la VV Region. Para
determinar su ubicacion exacta se utiliza el método de los factores ponderados, el cual permite
evaluar de acuerdo a la informacién cualitativa y cuantitativa cuales son los factores que
predominan al momento de la eleccidn, cuyo objetivo es maximizar el beneficio que puede
resultar de una combinacion de costos, distancia y rapidez de entrega.

Esta evaluacion se aplica a dos terrenos industriales construidos y disponibles para su
adquisicion inmediata, uno ubicado en Quillota y el otro en Villa Alemana.

La decision de localizacion se establece de acuerdo a seis factores criticos de éxito, de los cuales
cuatro son principales y dos secundarios.

4.6.1. Factores principales:

4.6.1.1. Ubicacion de los centros de estética y peluguerias donde se recolecta la materia
prima principal, los desechos de cabello.
La recoleccion de los desechos de pelugueria se hara en el centro de la ciudad de Vifia del Mar,

encontrandose Villa Alemana a una distancia menor que Quillota.

4.6.1.2. Ubicacidn de los proveedores especializados en el resto de la materia prima.
Los tres proveedores de materia prima trabajan con la modalidad de venta a través del E-

commerce y hacen envios a todo Chile.

4.6.1.3. Ubicacién de proveedor de estructura metalica
La elaboracion de la estructura metalica esta a cargo de la Maestranza Alemania MIES ubicada
en el camino troncal a Quilpué, por lo que la distancia desde Quillota es mayor que desde Villa

Alemana.

4.6.1.4. Distancia con las industrias que seran atendidas
Las potenciales industrias que seran atendidas se encuentran en distintas zonas de la Quinta
Region, destacando Los Andes, Nogales, La ligua, Puchuncavi, Quillota, Llay Llay, Concén,

Limache y Ventanas. Dado que estas ubicaciones se encuentran en las partes méas extremas o
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periféricas de la region, ambas ciudades evaluadas resultan ser una ubicacion mas bien central,
sin embargo, Villa Alemana posee una ubicacion méas céntrica y con acceso directo a la ruta 60,

que conecta a la region de Valparaiso con el Valle central.

4.6.2. Factores secundarios:

4.6.2.1. Costo de la inversion
El terreno ubicado en la ciudad de Villa Alemana tiene un costo de adquisicion de $320.000.000

mientras que el que se encuentra en la ciudad de Quillota tiene un valor de $285.000.000.

4.6.2.2.Espacio del terreno

Respecto al espacio del terreno y el espacio de las instalaciones, el terreno de Villa Alemana
tiene un espacio de 10.032 m2 y un galpon industrial construido y acondicionado de 694 m2. El
terreno situado en Quillota tiene un espacio de 3.719 m2 con una construccion de 404 m2.

Tabla 16: Clasificacion de factores para localizacion de planta productiva

Calificaciones Calificaciones
(1 a100) ponderadas
Factor critico de éxito ponderacion| Villa Alemana | Quillota | Villa Alemana | Quillota

1| Centros de estética 0,2 a0 &0 15 12
2 | Proveedores materia prima 0,2 100 100 20 20
3 | Proveedorestructura metalica 0,2 a0 60 18 12
4 | Industrias 0,2 50 45 10 9
% | Costo de inversion 0,1 30 70 3 7
6 | Espacio terreno 0,1 70 &0 7 G

1 81 66

Fuente: Elaboracion propia

Tras la evaluacion de los seis factores ponderados, se toma la decisién de ubicar la planta
productiva en la ciudad de Villa Alemana, especificamente en la calle EI Sauce n° 207, sector
Lo Hidalgo.
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Figura 20: Localizacion.

Fuente: Elaboracion propia.

4.7. PRESUPUESTO DE LAS OPERACIONES

4.7.1. Inversiones

La inversidon del proyecto contempla la adquisicion de un terreno y la remodelacién sus
instalaciones para la ubicacion de la planta productiva y las oficinas administrativas. La
adquisicién de un camion y una camioneta para los dos primeros afios de funcionamiento,
integrando en el tercer afio un segundo camién y en el quinto afio dos adicionales. También se
adquieren las 5 maqguinas necesarias para llevar a cabo el proceso productivo sumado a las 2
piscinas y el meson de ensamble. EIl resto de inversiones considera todos los bienes muebles

necesarios para la operacion y se detallan en la siguiente tabla.
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Tabla 17: Inversiones.

Zona Detalle Precio unitario| Unidades requeridas Total
Operacién |Terreno S 320.000.000 1 $320.000.000
Planta |Obra fisica planta S 458.670.000 1 $458.670.000
productiva |Camidn S 10.000.000 4 S 40.000.000
Camioneta S 8.500.000 1 S 8.500.000
Mé&quina cardado S 48.750.000 1 S 48.750.000
Maquina hilado S 22.417.560 1 S 22.417.560
Magquina tejido S 55.733.400 1 S 55.733.400
Magquina cortado $ 12.205.120 1 S 12.205.120
Prensa ojetillos S 52.000 6 S 312.000
Carros transportadores S 53.431 2 S 106.862
Carros plataforma S 61.575 2 S 123.151
Meson S 6.058.800 1 S  6.058.800
Balanza S 119.990 1 S 119.990
Bancas S 29.990 4 S 119.960
Sillas S 22.990 4 S 91.960
Piscinas S 2.300.000 4 S 9.200.000
Oficina  |Sillas oficina S 39.990 18 S 719.820
Comercial |Escritorio S 49,990 18 S 899.820
Computador S 229.990 18 S 4.139.820
Decoracién $  1.350.000 3 S 4.050.000
Mouse S 4.690 18 S 84.420
Teléfono S 16.990 18 S 305.820
Impresora S 21.990 4 S 87.960
Router S 39.990 2 S 79.980
Casino |Mesas S 89.990 5 S 449950
Sillas S 7.990 25 S 199.750
Microhondas S 39.990 S 39.990
Refrigerador S 129.990 S 129.990
Hervidor S 6.990 S 6.990
Total $993.603.113

Fuente: Elaboracion propia.

4.7.2. Detalle De Costos Fijos Operacionales
Los costos fijos operacionales consideran los insumos de proteccién utilizados durante la

produccién, ademas del combustible y seguro de los vehiculos utilizados para las distintas rutas
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de traslado. Considera también el costo de los servicios basicos y las remuneraciones del

personal de operaciones.

Tabla 18: Costos fijos operacionales.

Zona Detalle ano1l Ao 2 ano 3 ano4 ano 5
Insumos Gorras desechables S 64.022 $64.022 $64.022 $64.022 S 64.022
Guantes nitrilo S 138.040 $138.040 $138.040 $138.040 $138.040
Manguillas S 84.156 $84.156 $84.156 $84.156 $84.156
Transporte [Segurocamion S 1.453.164 $1.453.164| $2.906.328 $2.906.328 $7.265.820
Combustible S 1.904.000 $2.703.996| $8.208.000| $10.608.000| S 25.216.000
Servicios Agua S 240.000 | S 240.000 | S 240.000 | S 240.000 | S 240.000
Basicos Electricidad S 1.200.000|S$ 1.200.000|S$ 1.200.000(S 1.200.000|S 1.200.000
Personal Remuneraciones S 99.498.400 | $127.919.183| $ 163.481.717| $ 180.084.967| S 235.916.867
Total $104.581.782 | $133.802.561 | $176.322.263 | $195.325.513 | $270.124.905

Fuente: Elaboracion propia

4.7.3. Detalle De Costos Variables Operacionales
Los costos variables consideran toda la materia prima necesaria para la produccion de la pieza

absorbente, sumado al costo de la energia utilizada durante el proceso. Debido a la variacion de

la capacidad productiva durante los 5 afios, el costo variable unitario de energia es distinto

durante los 4 primeros afios de funcionamiento hasta alcanzar el 100% de la capacidad

productiva. (Ver anexo 1)

Tabla 19: Costos Variables Afio 1

Unidades Medida Costo unitario | costo total
Pelo 19 Kilos $ 200 $ 3.800
Yute 60.480 Metros S3 $181.440
Agua 5 Litros/kilo $182 $17.290
Agua Oxigenada 2 Litros/kilo S 980 $ 37.240
Ojetillos 120 Unidades S 104 $12.480
Energia $4.023 $4.023
Total,
Repuesto $256.273
Armazon $1.581.535
Total, Filtro $1.837.808

Fuente: Elaboracion propia
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De acuerdo a los costos variables unitarios presentados, los costos variables totales para cada

afio de acuerdo al tipo de producto (Filtro/Repuesto) se presentan en la siguiente tabla.

Tabla 20: Costos Variables de Produccion.

Unidades Costos
Filtros Repuestos Total Cv Filtro Cv Repuesto Cv Total
Ao 1 108 177 285 $198.483.240 $45.360.282 S 243.843.522
Ao 2 156 656 812 $286.365.948 $166.718.567 $453.084.515
Ao 3 240 1416 1656 $440.418.042 $359.012.890 $799.430.932
Ano 4 312 2484 2796 $572.469.078| $629.201.642| $1.201.670.720
Ano 5 372 3822 4194 $682.559.285[ $968.119.435| $1.650.678.720

Fuente: Elaboracion propia.

4.8. ADMINISTRACION DE INVENTARIOS

Debido a que las unidades a producir contemplan en el primer afio 15 unidades mas de las
requeridas y a partir del segundo afio 5 unidades més de las requeridas (véase anexo 18), para
la administracién del inventario de la materia prima se trabaja con el modelo de
reaprovisionamiento continuo, donde se hace un pedido mensual de acuerdo a los
requerimientos para la produccion con un pequefio margen para el stock de seguridad de 5
unidades. Este sera controlado semanalmente cada vez que se termina la produccion de un lote

para evitar una ruptura de stock.

Tabla 21: Inventario mes 1

Cantidad Cantidad | Inventario | Inventario
unitaria Mes 1 seguridad Mes 1
Unidades yute 33 79,6 5 85
Unidades Agua oxigenada 1,3 30,4 5 35
Unidades ojetillos 1,2 28,8 5 34

Fuente: Elaboracion propia

4.9. CONTROL DE CALIDAD
Durante el proceso productivo del filtro absorbente, habrd un operario de maquinaria que
controlara el éptimo funcionamiento de las maquinas en cada uno de los procesos y se aplicara

un control directo sobre tres etapas con el fin de asegurar la calidad del producto terminado. El
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primer control se haré durante el proceso de cardado, comprobando que la textura alcanzada por
la mecha sea la 6ptima para la urdimbre con la fibra de yute para el hilado, en caso de que la
mecha producida no tenga la textura correcta, se debe volver a realizar el proceso de cardado.
El segundo control se aplicard una vez ensamblados los ojetillos, asegurandose de haber
colocado 60 ojetillos en cada extremo, en caso de no aprobar este control, se debe continuar con
el proceso hasta completar los 120 ojetillos. Una vez finalizada la pieza absorbente se
incorporara a la estructura metalica que da forma al filtro, controlando que este ensamble se
haga de forma correcta para el 6ptimo funcionamiento del producto, antes de ser distribuido a
las industrias. Adicional a este control de calidad se busca obtener la certificacion ISO 14001
de Sistema de Gestion Ambiental, mejorando y optimizando los procesos para la proteccion del
medio ambiente. Esta norma establece tres compromisos fundamentales que deben ser
cumplidos por la organizacion: Mejora continua, prevencion de la contaminacion y

cumplimiento de la legislacion vigente que afecta directa o indirectamente a la empresa.

4.10.PRESUPUESTO DEL PLAN DE OPERACIONES

El presupuesto del area de operaciones es esencial para el dptimo funcionamiento de la empresa
y este contempla los costos fijos operacionales presentados anteriormente junto a los costos
variables de la adquisicion de las materias primas, que incluyen el inventario de seguridad de
las mismas.

Tabla 22: Presupuesto de operaciones para los 5 afios de funcionamiento

Costos Fijos Detalle ano 1 afno 2 afio 3 afio 4 ano s
Gorras desechables S 64,022 S 64.022 564,022 S 64.022 S64.022
Guantes nitrila £ 138.040 5 138.040 £ 138,040 5 138.040 § 138.040
Manguillas 584,156 5 84.156 5 B4.156 584,156 584,156
Seguro camicn $1.453.164| 5$1.453.164]  52.906.328 5 2.906.328 4 7.265.820
Combustible $1.904.0000 $2.703.996 $8.208.0000 $10608.0000  $25.216.000
Agua 5 240,000 5 240.000 S 240,000 %5 240.000 S 240.000
Electricidad 4 1.200.000 5 1. 200,000 5 1.200.000 5 1.200.000 4 1. 200.000
Remuneraciones 599.498.400| 5127.919.183| $163.481.717 5 1B0.084.967| %235.916.867

Costos Pelo 5 1.083.000 5 3.085.600 5 6292 800 % 100624 800 % 15.937.200

Variables  [Yute $51.984.000| S147 602 8RB0| 53007382400 55075798400 S 761.232 960
Apua 54,927,650 514.039.480| 528.632.240 %48 342,840 572.514.260
Agua Dxigenada S10.760.400| 530385880 5$61.816.440) 5104270040 %156.331.560
Ojetillos 53.608.800) 510.1816000 520.716.800 4 34.944 000 552.395.200
Energia 51.146,492 51.538.055 5 2.136,532 5 2.940.800 $4,411.200
Armazen $170.805.780| 5 246.719.460| 5379.568.400| 5493.438.920, 5588.331.020
Total 5 348.897.904| 5587.355.516| S976.223.715| §1.397.466.753) 5 1.921.278.305

Fuente: Elaboracion propia.
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5. PLAN DE RECURSOS HUMANOS

5.0. OBJETIVOS DEL PLAN ORGANIZACIONAL Y DE PERSONAL

El principal objetivo que presenta la gestion de personal es realizar la indagacion, reclutamiento,
integracion y retencioén del mejor talento para que sea parte de la empresa, ya sea a nivel
operacional como profesional, con la finalidad de que quienes sean elegidos impulsen la
estrategia para alcanzar los objetivos del area y de la organizacion.

Ademas, desde perspectivas motivacionales ligadas a los aspectos emocionales, y de seguridad,
generar una concordancia respecto de los objetivos del &rea como también con la vision, mision
y objetivos de la empresa para impulsar en conjunto el cumplimiento de estos mismos.

Los objetivos estratégicos a desarrollar para el cumplimiento de los objetivos de la empresa,
como area de gestion de personal son los siguientes:

5.0.1. Implementar y desarrollar la planificacion del proceso de reclutamiento, seleccion,
desarrollo, desempefio y compensacion que proporcione el personal necesario para el desarrollo

de las actividades de la empresa.

5.0.2. Facilitar los recursos, aprendizajes y aptitudes técnicas y metodoldgicas esenciales para
el cuidado y seguridad de los trabajadores con el fin de evitar una alta tasa de accidentes o en
su defecto minimizar o reducir la ocurrencia de éstos y, ademas, optimizar el desempefio con

las condiciones laborales necesarias y 6ptimas en el entorno de trabajo.

5.0.3. Promover el compromiso con el medioambiente y socialmente en todos los colaboradores
con la finalidad de lograr el cumplimiento de los objetivos del area de gestion de personal y de
la empresa desde un enfogue sustentable dentro del horizonte de tiempo del proyecto para su

mantencion dentro del corto, mediano y largo plazo.

5.0.4. Impulsar la colaboracién e inclusion de los colaboradores en la concepcién de ideas
innovadoras en las operaciones de la empresa, por medio de incentivos, ya sean monetarios o
de reconocimiento, con el fin de generar procesos sustentables, sostenibles e innovadores que

otorguen la creacion de valor hacia los clientes.

5.0.5. Proveer competitividad a traves de capacitaciones a la organizacion, en base a sus

colaboradores y las capacidades y habilidades, que éstos entregan a la empresa.
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5.0.6. Implementar el concepto de ser una buena marca empleadora para los colaboradores.

5.1. DISENO DE LA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

5.1.1. Dotacion de personal
5.1.1.1. Objetivo

En el horizonte de cinco afios contemplados en este plan de negocios se prevé que la

organizacion demandara cubrir cargos en 4 areas distintas, los cuales serdn ocupados segun su

descripcidn, por colaboradores que tendrén distintas responsabilidades, labores y modalidades

de contrato, comenzando las labores con 24 colaboradores en el primer afio y llegando a tener

45 colaboradores en el quinto afio, incremento que hace mencion a el aumento en la etapa

productiva y de ventas.

Tabla 23: Cargos y dotacion de personas en la organizacion

Cargo / Horizonte temporal Ao 0|Afiol |Afio2 [Afio3 |Afio4 [Afio5
Gerente General 1 1 1 1 1 1
Secretaria Gerencia 1 1 1 1 1 1
Jefe de Marketing 1 1 1 1 1 1
Ejecutivos de Ventas 0 1 2 2 2 2
Encargado de Publicidad y Promocion 0 1 1 1 1 1
Jefe de Administracion y personal 1 1 1 1 1 1
Encargado de contratacién y compensacion |0 1 1 1 1 1
Encargado de bienestar y relaciones

laborales 0 1 1 1 1 1
Prevencioncita de Riesgo 1 1 1 1 1 1
Jefe de Finanzas 1 1 1 1 1 1
Secretaria Contable 0 1 1 1 1 1
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Jefe de operaciones 1 1 1 1 1 1
Secretaria operacional 0 1 1 1 1 1
Supervisor operaciones 0 1 1 1 1 1
Operarios maquinaria 0 1 2 2 2 3
Operarios camiones 0 1 2 3 3 5
Peoneta 0 1 2 3 3 5
Operario de ensamble 0 1 2 4 6 9
Encargado de mantencién 0 1 1 1 1 1
Jefe bodega 0 1 1 1 1 1
Ayudante de bodega 0 0 1 1 1 1
Programador de logistica 0 0 1 1 1 1
Encargado de compras 0 1 1 1 1 1
Auxiliar de Aseo 1 1 1 1 1 1
Cuidador 2 2 2 2 2 2
Total, Personal Estimado 9 24 31 34 37 45

Fuente: Elaboracion propia.

5.1.2. Descripcién y especificacion de cargos

El detalle y desglose de la descripcion y analisis de cada uno de los puestos contemplados por

la organizacion se pueden ver en el Anexo 24.
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5.1.3. Organigrama
Organigrama General

Gerente General

Asesorias Legales

Secretaria

Jefe De Marketing

Departamento de
Marketing

Jefe de
Administracion y
Personal

Departamento de
Administracion y
Personal

Jefe de

Jefe de Finanzas

Operaciones

Departamento de
Finanzas

Fuente: Elaboracién propia.

Departamento de

Operaciones

Figura 21: Organigrama general empresa Marro Organics SPA.
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Departamento de Marketing Departamento de Administracion y Personal

GerenteGeneral

||

Jefe de
Jefe De Marketing Administraciéony
Personal

Encargado de
Publicidad y
Promocion

Ejecutivos de
Ventas

Departamento de Finanzas

Jefe de Finanzas

Encargado de
Contratacidony
Combensacion

Fuente: Elaboracion propia.

Prevencionista de
Riesgos

Cuidador

Figura 22: Organigrama areas administrativas empresa Marro Organics SPA.
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Departamento de Operaciones

Jefe de
Operaciones

Supervisor de
Operaciones

Encargado de
Mantencion

Programador
de Logistica

Encargado de
Compras

Operarios de
Magquinarias

Operarios de
Ensambles

Operarios de
Camiones

Ayudantes de
Bodega

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 23: Organigrama area operativa empresa Marro Organics SPA.
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5.2. ESTRATEGIA DE PERSONAL

5.2.1. Reclutamiento, Seleccion y Contratacion de Personal

5.2.1.1. Reclutamiento

5.2.1.1.1. Objetivo

Encontrar los colaboradores idoneos que cumplan con los requerimientos y el perfil que la
organizacion solicita.

5.2.1.2.1. Estrategias

A través del reclutamiento externo, atraer el mejor candidato a Gerente General para el cargo
directivo y postulantes para los demas cargos funcionales con las competencias y habilidades
necesarias dentro del mercado laboral antes del inicio de las operaciones del negocio.

5.2.1.3.1. Implementacion

Esta estrategia pretende captar a los mejores candidatos para cubrir los cargos especificados en
este plan de recursos humanos, para lo cual se realizara un llamado a través de anuncios en los
periodicos “El Mercurio” y “Las Ultimas Noticias”, ya que estos son los periddicos més
vendidos a nivel pais y nos permitira tener una oportunidad de mayor difusion®?, los valores
para utilizar este medio suman $1.133.354 (Véase anexos 25.1 al 25.5), anexo a éste también se
realizara el llamado por medio de portales de empleo en internet a quienes deseen ser parte de
nuestro equipo, se especificard el tipo de trabajo que se ofrece (Cargos administrativos,
operarios, jefaturas entre otros), la disponibilidad horaria de trabajo segun el cargo, las funciones
que debe cumplir y la remuneracion acorde al mercado que recibira.

Dichos anuncios estaran en la web y en los periddicos por aproximadamente un mes, tiempo
durante el cual se creara una base de datos con los curriculum recibidos de postulantes e

interesados en los distintos tipos de trabajo que seran ofrecidos.

12 http://www.elmercuriomediacenter.cl/tarifas/

http://www.elmercuriomediacenter.cl/estudio-de-lectoria-en-diarios-y-revistas-enero-2014/
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REQUERIMIENTO DE PERSONAL
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- Yo Marro Organics® es wma conpafia fundada

9% ™ por la disefadora Lawa Mamro, quien
Z a ¢ > Y,  descubrié como trasformar una formmla para
{ 4 ' \  darle vida util a las fibras capilares. la empresa
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i  GERENTE
\\Mm.ﬁcm}:ﬁi;u_,/ GENERAL

e ecur i rams ’/
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»
o

=
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™ o e o =

OMagster en Admunistracion de Enpresas o carreras afines.
@Experiencia laboral minima de 5 afios en cargos similares.
(OConocimiento de la industria texal.

OManejo avanzado de inglés conversacional

Interesados enviar su curriculum vitae actualizado a:

talento.corporativo@marroorganics.cl

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 24: Anuncio de reclutamiento para el cargo de Gerente General.

5.2.1.2. Seleccion
5.2.1.2.1. Objetivo

Realizar el analisis de los curriculum recibidos para proveer a las distintas areas y cargos de la

empresa con los candidatos que presente las mejores competencias, habilidades y valores que

permitan conseguir los objetivos estratégicos de la empresa y objetivos especificos de cada area.
5.2.1.2.2. Estrategia
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Para efectuar el proceso de seleccion de personal se realizara el Modelo de Valor agregado,
anexado de un proceso de entrevistas personales y psicolégicas, con este modelo se seleccionara
al personal idoneo que posea las competencias que la organizacion solicita para el cumplimiento

de objetivos.

5.2.1.2.3. Implementacion

La aplicacion del Método del Valor agregado se empleara para que cada candidato demuestre
las competencias individuales que puede ofrecer para incrementar las competencias de la
organizacion.

En la etapa de entrevistas se contard con la participacién de un profesional, que para estos
efectos sera un psicologo laboral, lo que permitira establecer un perfil mas completo de los
candidatos a los cargos ofrecidos por la empresa, para de esta forma realizar la seleccion de los
postulantes mas competentes, con los cuales se logre la consecucion de los objetivos especificos
de cada area, asi como los objetivos generales de la organizacion.

5.2.1.3. Contratacion del Personal

5.2.1.3.1. Objetivo

Realizar la formalizacion segun lo sefialado en la ley, del ingreso a la organizacién de los
postulantes seleccionados en el proceso anterior mediante un documento escrito que exprese y
garantice los intereses, derechos y deberes de las partes, ya sea, para la empresa o para los
colaboradores.

5.2.1.3.2. Estrategia

Desarrollar un plan de contratacion que permita integrar de manera completa a los colaboradores
a la organizacién, cumpliendo con los estandares y disposiciones legales dictadas para estos
actos.

5.2.1.3.3. Implementacion

El area de gestion de personal serd la facultada para realizar este proceso a través del “Encargado
de Contratacion Y Compensacion” de la empresa quién se encargara de implementar la

ejecucion de las siguientes actividades por cada trabajador*®:

13 http://www.dt.gob.cl/consultas/1613/w3-channel.html

http://www.dt.gob.cl/legislacion/1611/w3-channel.html
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- LaFirma por ambas partes del Contrato Individual de Trabajo (\VVéase anexo 26) en tres
copias que seran repartidas de la siguiente forma, la copia original para el expediente
personal de cada colaborador, una copia para el trabajador y una copia para el Ministerio
del Trabajo.

- Solicitud de seguro de vida contra accidentes laborales.

- La entrega del reglamento interno de la empresa, con la firma del comprobante de
recepcion del mismo.

- Entrega de las instrucciones para la correcta anotacion en el libro de asistencia para
registrar la entrada y salida del colaborador de las instalaciones de la empresa, con el
cumplimiento de los horarios de trabajo estipulados.

- Entrega del manual de induccién entregado en la charla inductora que debe ser realizada

posterior a la firma del contrato.

En lo relacionado estrictamente a los plazos de los contratos de trabajo, éstos tendran una
duracion inicial de un mes de prueba para cada colaborador, con el cual se determinara si el
colaborador esta en condiciones de seguir formando parte de nuestro equipo, de no ser asi, se
realizara un proceso de reclutamiento y seleccién mas reducido para cubrir el cupo disponible.
Luego de transcurrido el mes de prueba se hara la extension del contrato, primero por seis meses
y luego pasara a ser un contrato de tipo indefinido, logrando formar un equipo mas concreto y
definitivo de trabajo.

En el contrato se especificara el horario, remuneracion y funciones de trabajo de cada
colaborador.

Ademas de los ya mencionados, se tendra gastos de arriendo de oficina para entrevistas y gasto
en insumos para realizar las mismas los que se encuentran reflejados en el presupuesto del area.
5.2.2. Induccion y Capacitacion de Personal

5.2.2.1. Induccion

5.2.2.1.1. Objetivo

Proporcionar el proceso de adaptacion e integracion de los nuevos colaboradores que ingresan
a la organizacion, asi como propiciar el desarrollo de su percepcion de permanencia e

identificacion con los valores y metas de la organizacion.
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5.2.2.1.2. Estrategia

Para ayudar al nuevo colaborador en su ingreso a la organizacion, y acortar el tiempo de

adaptacion y aprendizaje de las nuevas funciones, es conveniente llevar a cabo los puntos que

contiene el presente programa de induccion:

Tabla 24: Programa de Induccién

Area/ Tema

| Responsable

1. BIENVENIDA

Realizar la bienvenida a la empresa

Facilitar un recorrido por la empresa para el conocimiento de las instalaciones.

Gerente o jefe

Introducir sobre la organizacion (cémo empez6, quienes la integran, cuéles son
los objetivos y metas de la empresa, el tipo de empresa.

de area

Realizar una explicacion del proceso de induccion.
Recursos Humanos se encargara de transmitir la informacién que le corresponde
segun se detalle, ademas, evaluara el proceso de induccién, aclarara dudas y
contestara preguntas e inquietudes que los nuevos colaboradores tengan.

RR HH

Control y seguimiento de realizacion de todo el proceso de induccion

2. CONOCIMIENTO DE LA ORGANIZACION

Misién, Vision, valores y cultura

Funciones principales de la organizacion con respecto a las empresas (productos
y Servicios)

Normas y directivas aplicables a las empresas

Expositor del

Estructura Organizacional

taller

Normas y directivas internas

Politicas generales de la empresa

3. RELACION CONTRACTUAL CON LA EMPRESA

Modalidad de contratacion, beneficios.

Horario.

Dia, lugar y hora de pago, permisos, licencias, vacaciones.

Normas de seguridad.

Areas de servicio para el personal.

RR HH

Reglamento interno de la empresa.

Actividades recreativas de la empresa.

Normas no escritas

4. CONOCIMIENTO DE SU AREA Y PUESTO DE TRABAJO

Descripcion del puesto: funciones generales, relaciones

113




Aporte del &rea y del puesto al Plan Estratégico
Normas que rigen y afectan sus funciones
Procedimiento donde involucra su puesto

Gerente o jefe

. . de area
Relaciones internas y externas
Indicadores por los que va a ser medido
Sistema de Informacion que debe usar Sistemas
Uso del teléfono Expositor de
Ahorro de energia y medidas de seguridad taller

5. PRESENTACIONES

Con el supervisor o jefe directo.
Con los comparieros de trabajo.
Con los subordinados, en el caso de las jefaturas.

Gerente o jefe
de &rea

6. CONOCIMIENTO Y RELACION CON OTRAS AREAS

Funciones principales de cada area
Procedimiento con €l o las areas con las cuales se interactuard con mayor |Jefe de area
frecuencia.

7. SEGUIMIENTO Y AJUSTE

Fuente: Elaboracion propia.
5.2.2.2. Capacitacion
5.2.2.2.1. Objetivo
Entregar las habilidades necesarias y el conocimiento fundamental para el cumplimiento de las
funciones y tareas para lograr una mejor productividad, complementar las competencias
personales y desarrollar un trabajo seguro en el desempefio del puesto, buscando generar valor
en los colaboradores.
5.2.2.2.2. Estrategia
Para comenzar con las operaciones se realizard una capacitacion introductoria fomentando la
informacidn, participacion y habilidades que cada colaborador posea respecto de las funciones
en la fase inicial, con posterioridad a la puesta en marcha se impulsardn capacitaciones
orientadas a la formacion de capacidades, conductas y desarrollo con la finalidad de retener y
alinear al personal con los objetivos de la empresa, y de este modo ir implementando el concepto
de ser una buena marca empleadora.
Area operacional
Considerando las actividades referentes a la operacion de una planta, como situaciones de
exposicion a posibles accidentes e incidentes laborales como consecuencia de la realizacion de

las funciones propias de ésta. Dentro de las areas, se realizaran las siguientes capacitaciones:
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Area Operativa: Considerando que en esta area son puestos operacionales que no requieren de
muchas habilidades o experiencias previas, se realizar4 una etapa de capacitacion inicial
respecto de la aplicacion de maquinarias
Encargado de bodega y ayudantes: Para los cargos de bodega y ayudantes se realizara una
capacitacion de fase de prueba, con el fin de informar las mejores metodologias de tratamiento
de inventario entre otros. El proceso se compondra de 5 dias diversificado en 5 horas tedricas y
2 horas préacticas por dia, realizado, accion que sera realizada por el jefe de operaciones.
Gerencia y jefatura: A nivel Gerencial y jefatura se expondra una capacitacion basada en la
gestion de la calidad, enfocando el importante rol que cumple el cumplimiento de las normativas
de calidad en los procesos.
5.2.3. Motivacion y Desarrollo Personal
5.2.3.1. Motivacion
5.2.3.1.1. Objetivo
Generar programas de incentivos y retencién que se enfoquen en el desarrollo personal y las
condiciones laborales a las cuales esta sometido cada colaborador, con el fin de aumentar los
indices relacionados a la empresa en cuanto a satisfaccion laboral.
5.2.3.1.2. Estrategia
La estrategia se concentra principalmente en un Plan de incentivos diversificado en programas
en tres ejes:
e Remuneraciones y relaciones laborales
o Salarios equitativos
o Liderazgo participativo
o Generacion vinculos de respeto
e Reconocimiento
o Reconocimientos por logros
o Recompensas por areas y puestos
o Retroalimentacion reciproca
e Socializacion y Desarrollo
o Elaboracion de actividades extraordinarias
o ldentificacion y evaluacion del potencial talento

o Capacitaciones y oportunidades de carrera
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o Oportunidades de ascenso

5.2.4. Politicas de Remuneraciones y Compensaciones

5.2.4.1. Remuneraciones y Compensaciones

5.2.4.1.1. Objetivos

Elaborar una politica de remuneraciones orientada en generar un sistema de remuneracion y
compensaciones, apropiado, equitativo, justo y motivador para los colaboradores, y que al
mismo tiempo sea eficiente en relacion con las capacidades de la empresa.

5.2.4.1.2. Estrategia

La remuneracion total estara compuesta de dos partes, una remuneracion fija y remuneraciones
indirectas* (tales como gratificaciones, movilizacion, horas extras, etc.). para este fin seran
definidas objetivamente las remuneraciones para cada nivel y puesto de trabajo por medio del
promedio de mercado®®, con su respectiva liquidacion de sueldo (véase anexo 27).

5.2.5. Evaluacion del Desempefio

5.2.5.1. Métodos de evaluacion

5.2.5.1.1. Objetivos

Evaluar el desempefio de los colaboradores en las distintas areas de la organizacion.

5.2.5.1.2. Estrategia

Para realizar la evaluacion de desempefio se utilizara como estrategia el Método de Listas de
Verificacion, elaborada a partir de la relacion que enumera los factores de la evaluacién de cada
colaborador, asignando a cada uno de estos criterios una calificacion cuantitativa. Anexo a esto,
se medira de forma mensual el indice de ausentismo que los colaboradores presenten como otro
criterio de evaluacion.

Métodos que seran implementados durante el primer afio, para con posterioridad ir revisando y
evaluando la aplicacion de estos, y en caso de ser necesario implementar o aplicar métodos méas
modernos que incluyan la opinion del colaborador y de esta manera ir generando una evaluacion

mas integral.

14 https://www.previred.com/web/previred/indicadores-previsionales
http://www.supersalud.gob.cl/consultas/667/w3-article-2908.html
http://www.spensiones.cl/portal/orientacion/580/w3-article-3590.html
http://www.grupoboletindeltrabajo.cl/
http://www.grupoboletindeltrabajo.cl/nuevo-ingreso-minimo-mensual-vigente-desde-julio-de-2016

15 Recuperado de: www.Roberthalf.cl
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http://www.grupoboletindeltrabajo.cl/nuevo-ingreso-minimo-mensual-vigente-desde-julio-de-2016
http://www.roberthalf.cl/

5.3. PRESUPUESTO DE RECURSOS HUMANOQOS

Tabla 25: Presupuesto del drea de Recursos Humanos.

Presupuesto de Recursos Humanos

Detalle Afio O Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Remuneraciones |35.331.350 287.780.360 339.319.143 374.881.677 391.484.927 447.316.827
Reclutamiento 1.133.354 - - - - -

Seleccidn 400.000 - - - - -

Asesoria

Psicélogo 900.000 - - - - -
Capacitaciones |2.000.000 2.000.000 2.000.000 2.000.000 2.000.000 2.000.000
Total 39.764.704 289.780.360 341.319.143 376.881.677 393.484.927 449.316.827

Para un mayor detalle de la composicién de los montos que componen cada uno de estos montos se pide revisar los anexos (ver anexo

29 al 30.5).
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6. ASPECTOS LEGALES

6.0. OBJETIVOS ASPECTOS LEGALES

- Realizar el 90% de los tramites que conllevan la creacion de una unidad de negocio antes
de la puesta en marcha.

- Conseguir la certificacion ISO 14.001 finalizando el primer afio.

- Cumplir con las normas legales en un 100% desde el inicio de la puesta en marcha del

negocio.

6.1. ESTRUCTURA LEGAL DE LA EMPRESA

La empresa Marro Organices tiene como giro: La produccion y comercializacion de
productos organicos. Esta empresa es una Sociedad Por Acciones. Las Sociedades por
Acciones (SpA) son un tipo de sociedad de capital caracterizada por su flexibilidad: otorga a
los accionistas la facultad de regular libremente la casi totalidad de los aspectos de la sociedad.
El rasgo juridico mas relevante de estas sociedades consiste en que ella puede tener
originariamente o derivativamente un solo accionista. El articulo 424 del Codigo de Comercio
que define estas sociedades, senala que “La sociedad por acciones (...) €s una persona juridica
creada por una 0 mas personas mediante un acto de constitucion perfeccionado (...) cuya

participacion en el capital es representada por acciones”. (Para mayor detalle ver anexo 1)

6.2. LEYES Y NORMAS

6.2.1. Leyes y Normas Sectoriales, Regionales y Comunales

En Chile, la produccion organica se rige por la Ley N° 20.089, que crea el Sistema Nacional de
Certificaciéon de Productos Organicos; por su reglamento y por las normas técnicas. La ley
define a los productos organicos como aquellos provenientes de sistemas holisticos de gestion
en el ambito agricola, pecuario o forestal, que fomentan y mejoran tanto la salud del
agroecosistema como también la biodiversidad, los ciclos biolégicos y la actividad bioldgica del
suelo. El objetivo de la ley es asegurar, mediante una certificacion, que los productos organicos,
también llamados ecologicos o bioldgicos, sean producidos, elaborados, envasados y manejados
de acuerdo a la normativa de produccion organica vigente. La ley establece que todo producto

silvoagropecuario que se haya originado en un proceso de produccion organica, para ser
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reconocido como tal, debe cumplir con lo establecido en la Norma Chilena de Produccién
Orgénica y estar certificado por una entidad debidamente acreditada y registrada. La ley permite
que la certificacion organica se pueda realizar por dos caminos: por medio de entidades de
certificacion y por organizaciones de agricultores ecoldgicos. En ambos casos se debe cumplir
con la normativa vigente y es la autoridad competente quien fiscaliza, para asegurar al
consumidor que el producto cumple con la calidad indicada. Cuando se realiza por medio de las
entidades de certificacion, los productos se pueden comercializar a terceros, tanto en Chile como
en el extranjero, mientras que cuando es a través de las organizaciones de agricultores
ecoldgicos sélo es posible comercializar los productos directamente al consumidor final y en el
mercado interno.

6.2.2. Leyes y Normas Especificas:

6.2.2.1. Ambientales

En el marco del SEIA, el concepto de normativa de caracter ambiental, 0 normativa ambiental
aplicable, comprende aquellas normas cuyo objetivo es asegurar la proteccion del medio
ambiente, la preservacion de la naturaleza y la conservacion del patrimonio ambiental, e
imponen una obligacion o exigencia cuyo cumplimiento debe ser acreditado por el titular del

proyecto o actividad durante el proceso de evaluacion.

Se excluyen de este concepto, por lo tanto, aquellas normas que, si bien comparten el mismo
objetivo, no imponen obligaciones o exigencias al titular directamente, sino que deben ser
consideradas a efecto de determinar si un proyecto o actividad presenta alguno de los efectos,

caracteristicas o circunstancias descritas en el articulo 11 de la Ley N° 19.300.

Normativa general Sistema Evaluacion de Impacto Ambiental:

1. Ley N° 19.300, Sobre Bases Generales del Medio Ambiente

2. Ley N° 20.417, que Crea el Ministerio, el Servicio de Evaluacion y la Superintendencia
del Medio Ambiente

3. Ley N° 19.880, sobre Bases de los Procedimientos Administrativos que rigen los Actos de
los Organos de la Administracion del Estado

4. DFL N° 1-19.653, Fija Texto Refundido, Coordinado y Sistematizado de la Ley N° 18.575,

Organica Constitucional de Bases Generales de la Administracion del Estado.
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http://www.leychile.cl/Navegar?idNorma=30667
http://www.leychile.cl/Navegar?idNorma=30667
http://www.leychile.cl/Navegar?idNorma=30667
http://www.leychile.cl/Navegar?idNorma=210676
http://www.leychile.cl/Navegar?idNorma=210676
http://www.leychile.cl/Navegar?idNorma=191865
http://www.leychile.cl/Navegar?idNorma=191865

5. D.S.N°95, de 2001, de MINSEGPRES, Reglamento del Sistema de Evaluacién de Impacto
Ambiental
6. D.S. N° 40, de 2012, del Ministerio del Medio Ambiente, Reglamento del Sistema de

Evaluacién de Impacto Ambiental

Planes y normas dictados conforme a la Ley N° 19.300, Sobre Bases Generales del Medio
Ambiente:

1. Normas de Calidad

2. Normas de Emision

3. Planes de Prevencion y Descontaminacion

6.2.2.2 Tributarias
Régimen tributario aplicable a las Sociedades por Acciones
La Circular N° 46 de fecha 4 de septiembre del 2008, regula la tributacion que afecta a las
sociedades por accidn e indica las exigencias de tipo administrativo que afectan a estos entes
sociales. De acuerdo al inciso segundo del articulo 2 N° 6 de la Ley de la Renta, modificado por
el articulo 1° de la Ley N° 19.190, las SpA son consideradas sociedades anénimas, por lo que
la Circular distingue entre las obligaciones que debe cumplir la sociedad y las obligaciones que
deben cumplir los accionistas. Respecto de la sociedad, sefiala que de acuerdo con el articulo 68
de la ley de la renta, y la Circular N° 68 de 1990, estas sociedades tributan mediante renta
efectiva segln contabilidad completa y balance general, no pudiendo tributar mediante renta
presunta y se encuentran obligadas a efectuar correccion monetaria de activos y pasivos, de
acuerdo a lo dispuesto al articulo 41 de la Ley de la renta.
Las SpA, se encuentran afectas al impuesto de primera categoria por lo que determinan su renta
mediante el procedimiento establecido en los articulos 29 a 33 de la Ley de la Renta, con
obligacion de efectuar los pagos provisionales mensuales de acuerdo con los articulos 84 letra
a) y siguientes de la misma ley y las Circulares N° 16-1991 y 95-1991, asi como la obligacién
de efectuar las retenciones de impuestos de acuerdo a los articulos 73 y siguientes de la Ley de
la Renta. Ademas, de acuerdo al articulo 21 incisos primero y tercero, se encuentran afectas al
impuesto Unico con una tasa del 35%, respecto de los gastos rechazados y hechos gravados

indicados en dicha norma.
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http://www.leychile.cl/Navegar?idNorma=205385
http://www.leychile.cl/Navegar?idNorma=205385
http://sea.gob.cl/sites/default/files/migration_files/dto-40_12-ago-2013.pdf
http://sea.gob.cl/sites/default/files/migration_files/dto-40_12-ago-2013.pdf
http://www.leychile.cl/Consulta/listado_n_sel?_grupo_aporte=&sub=514&agr=1020&comp=
http://www.leychile.cl/Consulta/listado_n_sel?_grupo_aporte=&sub=492&agr=1020&comp=
http://www.leychile.cl/Consulta/listado_n_sel?_grupo_aporte=&sub=503&agr=1020&comp=

Por otra parte, como exigencias administrativas, a las cuales estan sujetas estas sociedades, se
establecen las de llevar los libros FUT y FUNT, de acuerdo a lo establecido en el N° 3 de la
letra 43 Se entiende por contabilidad completa aquella que comprende los Libros de Caja,
Diario, Mayor e Inventarios y Balances, o sus equivalentes, y los libros auxiliares que exige la
ley o el Servicio Impuestos Internos, tales como retenciones, FUT, FUNT y existencias. 44 estas
retenciones se declaran y pagan en los plazos establecidos en los articulos 78 y 79 de la Ley de
la renta, mediante los Formularios N° 29 y 50, segun el tipo de retencion de que se trate. 45 En
esta disposicion se mencionan: a.-) gastos rechazados que corresponden a retiros de especies 0
a cantidades representativas de desembolsos de dinero que no deban imputarse al valor o costo
de los bienes del activo; b.-) retiros presuntos por el uso o goce de los bienes del activo de la
sociedad; c.-) rentas presuntas provenientes de la aplicacion de lo dispuesto en los articulos 35,
36 inciso segundo, 38, a excepcion de su inciso primero, 70 y 71, segun corresponda, de la ley
de impuesto a la renta; y d.-) préstamos que efectlien a sus accionistas personas naturales. 25 A)
del articulo 14 de la LIR y para los fines que indica dicho numerando en su letra c) y en las
Circulares N° 60-1990 y 40-1991.

De acuerdo con el articulo 38 bis de la Ley a la renta, también se establece un impuesto unico
de tasa 35% por concepto de término de giro por las cantidades retenidas en el fondo de
utilidades tributables (FUT), las que se consideran retenidas a sus accionistas. Cuando estas
sociedades distribuyen dividendos y pagan rentas a terceras personas, la sociedad debe informar
al Servicio Impuestos Internos y certificarlas a los beneficiarios de las rentas, mediante las
declaraciones juradas y certificados correspondientes.

A los accionistas de una sociedad por acciones, se aplican las mismas normas que a los de las
sociedades anonimas, debiendo éstos tributar con el impuesto Global Complementario o
Adicional, segin corresponda, tributando mediante renta distribuida en el ejercicio en que
dichas cantidades se perciban, devenguen o distribuyan, de acuerdo a lo establecido en el
articulo 14 de la LIR; sujetandose tales distribuciones al orden de prelacion contemplado en la
letra d) del N° 3 de la Letra A) del articulo antes mencionado y a las Circulares N° 60, de 1990
y 65, de 2001.46 En la Ley de la Renta, este tipo de sociedades, al igual que las sociedades
anonimas, tienen limitaciones. En primer lugar no pueden someterse a las normas sobre renta
presunta establecida en los articulos 20 N° 1 letra b) y el Articulo 34 N° 1y 34 bis N° 2 y 3;
ademas no proceden los retiros para reinvertir regulados en la letra ¢) del N° 1 de la Letra A)
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del articulo 14 de la Ley de la Renta ya que solo procede respecto de los empresarios
individuales, socios de sociedades de personas y socios gestores de sociedades en comandita
por acciones de las empresas o sociedades de la cual son sus respectivos propietarios 0 socios,
sin embargo ello no obsta para que una sociedad por acciones pueda ser receptora de un retiro
para reinvertir efectuado por una de estas personas.

Esta sociedad se encontrara afecta al impuesto al valor agregado, siempre y cuando tenga la
calidad de contribuyente 47 de IVA e incurra en los hechos gravados genéricos de venta o en
los servicios prestados que, reuniendo los requisitos sefialados en el articulo 2 N° 2 del D.L. 825
de 1974, se encuentren enumerados en el articulo 20 N°s. 3 y 4, de la Ley de la Renta o en los
hechos 46 Estas distribuciones tributan con independencia del monto acumulado en el Fondo de
Utilidades Tributables, aun cuando no existan utilidades acumuladas; salvo que la empresa
acredite con sus registros especiales que la distribucion se imputo a otros ingresos no afectos a
dichos impuestos. 47 dicha calidad, depende de la actividad que realice el contribuyente y no a
la forma juridica que adopte. 26 gravados especiales se detallan en el articulo 8, del D.L. N°
825, de 1974, desde la letra a) hasta la m).

6.2.2.3. Comerciales
Los tramites necesarios para poner en marcha el proyecto comienza en la iniciacién de

actividades, ya que la empresa ya esta constituida.

6.2.2.3.1. Iniciacion de Actividades

El SlI establece la actividad econdmica bajo Rubros, Sub-Rubros y Cédigos. De estos ultimos,
es importante inscribir todos los cédigos posibles que vaya a requerir el giro de la Empresa para
evitar problemas posteriores. No hay limites en la inscripcion de Rubros y Codigos y esto no

implica costo alguno ni mayor tiempo en el tramite.
Se deben presentar los siguientes documentos en Servicio de Impuestos Internos

— Formulario F-4415, Informacion de la sociedad, Actividades economicas (codigo de
giro), Acreditacion de domicilio, socios o comuneros, Representante legal o

administrador.
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6.2.2.3.2. Certificado de Informaciones Previas

Luego de la Iniciacion de Actividades, se deberé elegir el inmueble donde operara la actividad
comercial. Si éste ya operaba bajo el giro, lo méas probable es que no se tengan problemas, sin
embargo, si el inmueble escogido no tenia antecedentes de uso comercial es importante verificar
su factibilidad y especificaciones técnicas, las que dependeran del Plan Regulador de cada

Municipio, esto, previo al arrendamiento o compra del inmueble.
6.2.2.3.3. Municipalidad

Entrega antecedentes de uso de suelo, exigencias de construccion, factibilidad técnica,
compatibilidad técnica, compatibilidad con el giro, etc. del local comercial. Este tramite es sin

costo y tiene una duracién de 7 dias.

6.2.2.3.4. Calificacion Técnica

Para la instalacion de una Fabrica o Industria, los requisitos sanitarios y estructurales son mas
numerosos que para otros rubros, es por esto recomendable, antes de construir, arrendar o
comprar un terreno o galpén para instalar la Empresa, concurrir al Seremi de Salud, solicitar
todos los instructivos y manuales relacionados con el rubro y verificar que el lugar y/o inmueble
escogido cumpla con toda la normativa. También es importante verificar que el inmueble
cumpla con todos los requerimientos que dispone el Plan Regulador de la comuna, por lo tanto,
es también recomendable concurrir a la Municipalidad e informarse adecuadamente. Este
certificado es requisito para la obtencién de la Patente de Industria y establece si el giro de la
Empresa es Peligroso, Insalubre y/o Contaminante, Molesto o Inofensivo.

Se debe presentar en la Seremi de salud el Formulario “certificado de Calificacion Técnica”, El
costo es de $45.000 y dura 20 dias en realizarse el tramite. Ademas, el Plano de planta y sus
instalaciones Memoria técnica de caracteristicas de construccion también deben ser presentados.
Costo: $50.000 aprox. Tiempo: 15 dias

6.2.2.3.5. Otros
Memoria Técnica de Procesos Productivos y Flujograma

Medidas de Control de Contaminacion de aire, agua y suelos
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Medidas de Control de Riesgos de enfermedades y accidentes laborales
Catalogos de Magquinarias, Equipos, Sistema de Control de Contaminantes, etc.
Costo: desde $60.000

Tiempo: 20 dias

6.2.2.3.6. Informe Sanitario

Para obtener el Informe Sanitario debera, en una primera etapa, solicitar en las oficinas del
Seremi de Salud la “Guia de Requerimientos Sanitarios, Ambientales y de Prevencion de
Riesgos en los Lugares de Trabajo” junto con el Formulario de Solicitud de Informe Sanitario.
Esta Guia es una pauta de evaluacién de todos los requisitos que debe cumplir la Empresa, por
lo tanto, si considera que hay uno o mas items que evaluaria negativamente, realice las
modificaciones necesarias. Una vez llenado el Formulario y cumpliendo lo exigido en la Guia,
el Representante Legal debera concurrir a la I. Municipalidad correspondiente a la comuna de
la Fabrica y presentar estos antecedentes para solicitar el Certificado de Zonificacion. El tiempo
que demore la entrega del Certificado dependera de cada Municipio, condicién que aplicara
también a su costo el cual fluctia entre $ 1.000 y $ 3.000. Luego de esto, debera presentar los
documentos al Seremi de Salud y cancelar el arancel correspondiente, cuyo valor aproximado

es de $ 50.000 mas un 0,5% del capital inicial declarado.
Se debe presentar en la Seremi de salud los siguientes documentos:

- Formularios “Guia de Requerimientos Sanitarios, Ambientales y Prevencion de Riesgos
Laborales”, Solicitud de Informe Sanitario. El costo es de $50.000 + 0,5% capital.
Tiempo: 30 dias

Se debe entregar los siguientes documentos en la Municipalidad de Villa Alemana.

Certificado de zonificacion, Presentar Formulario de Autorizacion Sanitaria y antecedentes

respectivos. El costo es de $1.000 aprox. Y el tiempo de duracion es de 3 a 5 dias.

Luego de la Zonificacion, volver al Seremi de Salud para comenzar con el proceso de Informe

sanitario.
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6.2.2.3.7. Patente Comercial

La Patente Comercial es otorgada por la Municipalidad correspondiente a la comuna donde se
encuentra emplazado el local comercial y para su solicitud deberan presentarse los antecedentes
habituales para el trdmite ademas de, en el caso de una Industria, la Resolucién Sanitaria
Favorable emitida por el Seremi de Salud. El tiempo que tarda la aprobacion del tramite puede
variar entre 3 y 20 dias hébiles contados desde la recepcion del formulario y la correcta entrega
de todos los antecedentes necesarios. Durante este tiempo, Inspectores Municipales verificaran
en terreno que las instalaciones cumplan todos los requerimientos del rubro. Los valores
asociados a la obtencion de Patente dependeran de cada Municipio y pueden fluctuar entre un
0,25% y un 0,5% del capital inicial declarado por la Empresa. Otro elemento importante de
considerar es que se debera cancelar, junto con la Patente, los derechos de aseo y publicidad,
cuyos valores son variables en cada Municipio. En el caso especifico de estos Gltimos, los

valores dependeran, ademas, de las dimensiones y materialidad de los letreros y afiches.

Se debe volver a la Municipalidad y reunir todos los antecedentes obtenidos anteriormente ya
que son requisito para obtencion de la patente comercial. El costo es de 0,25% a 0,5% del capital

y el tiempo de duracion es hasta 20 dias.

6.2.2.3.8. Timbraje de Documentos

Este tramite se puede realizar en forma paralela a la obtencion de la Patente. El Representante
Legal de la Empresa deberd concurrir a las oficinas del Servicio de Impuestos Internos
correspondientes al domicilio de la Empresa y solicitar el Formulario F-3230, el cual debera ser
llenado y entregado junto con el material que se desea timbrar. Se recomienda que en este
momento se timbren Boletas de Compra y Venta y Libros Contables, los cuales pueden
adquirirse en Imprentas y Librerias respectivamente. Para el Timbraje de Facturas, es necesario
que el Servicio de Impuestos Internos verifique el correcto desempefio del giro y luego dé la
autorizacion. En algunos casos podra requerir algunos meses de Declaracion de IVA previos

antes de la aprobacion para emitir Factura.

Se debe presentar en el Servicio de Impuestos Internos (SII) el Formulario F-3230, Boletas de
compraventa y los libros contables. EI trdmite es sin costo y la duracion es de 1 dia.
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6.2.2.3.9. Inscripcién de Marca

Esta actividad no es obligatoria, pero si recomendable y puede ser realizada en cualquier
momento de la Creacion de una Empresa. Una vez escogido y verificado el Nombre de Fantasia,
Marca o Logotipo que utilizard el negocio en las oficinas del Departamento de Propiedad
Industrial (DPI), se deberan inscribir en las mismas oficinas del DPI o bien de manera online en
www.dpi.cl. La Inscripcion de Marca tiene un costo aproximado de $ 1.000 més 0,5 UTM por
cada formulario-tipo que dependen de las categorias que se quieran inscribir y se demora cerca
de 145 dias. Para la Inscripcion y Registro de Marca como dominio.cl, el tramite se puede
realizar en linea directamente en www.nic.cl y tiene un costo inicial de $ 20.000 por un afio. Las
posteriores renovaciones pueden costar entre $ 20.000 y $ 84.000, cubriendo desde 2 a 10 afios

respectivamente.

6.2.2.4. Laborales

Toda empresa que comienza sus actividades requerira de la contratacion de empleados y
trabajadores, por lo tanto, es indispensable estar en conocimiento de las condiciones bajo las
cuales se realizarén estos contratos laborales. EI Codigo del Trabajo establece y puntualiza los
diversos tipos de contratos, sus salarios minimos, pagos previsionales y condiciones que la
Empresa deberd cumplir a la hora de contratar personal. Es fundamental, por tanto, el
conocimiento de la Ley que lo regula para evitar litigios laborales posteriores. Dicha
informacion esté disponible en las oficinas de la Direccién del Trabajo o bien directamente en
www.dt.gob.cl Los tramites laborales fundamentales y basicos corresponden a los Ilamados
Previsionales, los cuales son: Afiliacion AFP Contempla el descuento del 10% del Sueldo Bruto
que se destina integro a la Cuenta de Capitalizacién Individual que financiaré la jubilacién, méas
un 2,3% aprox. que contempla un Seguro de Invalidez y Sobrevivencia y la comision de la AFP.
En resumen, el descuento total minimo que se debe realizar es, aproximadamente, de un 12,3%
del sueldo bruto y sera pagado directamente por el empleador a la AFP. La afiliacion es un
tramite que debe realizar el empleado en forma independiente, el cual optara por la AFP de su
preferencia. Esta, a su vez, enviara una carta a la Empresa (empleador) informando el monto
que deberéa pagar, el cual ha sido pactado previamente por el empleado. FONASA o ISAPRE
El descuento obligatorio para salud corresponde a un 7% del sueldo bruto, sin perjuicio de que
el empleado haya pactado previamente con la institucion un descuento mayor. Este monto

debera ser declarado y cancelado mensualmente por la Empresa (empleador) a FONASA o
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Isapre elegida por el empleado. La afiliacion de salud, al igual que la previsional, es de
responsabilidad del empleado, el cual debera optar por FONASA o la Isapre de su preferencia,
debiendo esta Gltima informar al empleador sobre el monto a pagar mensualmente de acuerdo
al plan contratado. Caja de Compensacion Corresponde a una persona juridica, sin fines de
lucro, cuya funcion principal es actuar como cooperadora del Estado en el ambito de seguridad
social, canalizando y administrando los fondos correspondientes a Asignaciones Familiares,
Licencias Médicas, Subsidio de Cesantia, Pre y Post Natal y en algunos casos, ahorro y crédito
de sus beneficiarios. Actualmente -en Chile- existen cinco Cajas de Compensacion sometidas a
la fiscalizacion de la Superintendencia de Seguridad Social, la Contraloria General de la
Republica y la Superintendencia de Valores y Seguros.

La afiliacion por parte de una Empresa es voluntaria y no implica ningun costo para ella ni para
el trabajador (salvo que se comprometa a algun tipo de crédito o ahorro) y para obtenerla se
requiere del acuerdo de todos los trabajadores, que debe ser adoptado por mayoria absoluta en
una Asamblea convocada especialmente para este fin. En esta Asamblea debera actuar un
Ministro de Fe, ya sea un Inspector del Trabajo, Notario Publico o funcionario de la
Administracion Civil del Estado, designado por la Direccion del Trabajo. En empresas con
menos de 25 trabajadores podra ocupar este lugar el Empleador o Representante Legal. La
afiliacion de la Empresa operaré desde el primer dia del mes subsiguiente al de la fecha de
aprobacién de la solicitud de afiliacion. Cada Caja de Compensacion ofrece distintos beneficios
a sus afiliados, ya sean viajes, cursos de capacitacion, convenios médicos, venta de bonos de
FONASA, etc., razdn por la cual es importante que la Empresa evalUe bien estos beneficios a la

hora de optar por una u otra entidad.

6.2.3. Certificaciones

Para poder producir y comercializar el producto se debe tener los siguientes certificados.
Certificado de Informaciones Previas: Este documento certifica que el domicilio de la empresa
puede destinarse al uso comercial segun las normas urbanisticas que rigen a la propiedad. El
Certificado de Informaciones Previas es necesario solicitarlo para todo tipo de rubro.
Certificado de Calificacion Técnica: Este documento tiene como objeto calificar los aspectos
técnicos de la actividad a desarrollar por la empresa e indicara los posibles riesgos que su

funcionamiento pudiese generar a sus trabajadores, entorno, etc.
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Certificado Municipal de Zonificacion: Certificado de Informaciones Previas Este documento,
entregado por la Direccion de Obras de la Municipalidad respectiva, es requisito para la
obtencion de Patente Comercial, y especifica los antecedentes de uso de suelo y exigencias para
las construcciones en una determinada zona.

Informe Sanitario: El Informe Sanitario permite establecer si una determinada actividad
industrial o comercial retne todas las condiciones técnicas para controlar los riesgos asociados
a esta actividad.

Ademas, para comprobar la calidad de producto es recomendable cumplir obtener la
Certificacion I1ISO 14001:

La certificacion 1SO 14001 tiene el proposito de apoyar la aplicacion de un plan de manejo
ambiental en cualquier organizacion del sector pdblico o privado. Fue creada por la
Organizacion Internacional para Normalizacion (International Organization for Standardization
- 1SO), una red internacional de institutos de normas nacionales que trabajan en alianza con los
gobiernos, la industria y representantes de los consumidores. Ademas de ISO 14001, existen
otras normas ISO que se pueden utilizar como herramientas para proteger el ambiente, sin
embargo, para obtener la certificacion de proteccidn al medio ambiente sélo se puede utilizar la
norma ISO 14001. El grupo de normas ISO, que contiene diversas reglas internacionales que
han sido uniformizadas y son voluntarias, se aplica ampliamente en todos los sectores de la

industria.

6.3. PRESUPUESTO DE GASTOS DE ORGANIZACION Y PUESTA EN MARCHA
Tabla 26:

PRESUPUESTO ASPECTOS LEGALES

Calificacion técnica $ 45.000
Plano de planta y sus instalaciones $ 50.000
Memoria Técnica $ 60.000
Documentos Seremi de Salud $ 50.000
Documentos Municipalidad $ 1.000
Patente comercial 0,25% capital
Inscripcién de Marca $ 20.000

Fuente: elaboracidn propia.
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7. PLAN ECONOMICO Y FINANCIERO

7.0. OBJETIVOS PLAN ECONOMICO Y FINANCIERO

7.0.1. Obtener una TIR superior a la tasa de rentabilidad exigida.

7.0.2. Lograr alcanzar un VAN mayor a cero durante el horizonte de evaluacion para que el
proyecto sea rentable y asi generar valor.

7.0.3. Identificar el efecto que tienen las variables criticas mas inciertas sobre los resultados
financieros, y asi determinar cuales se deben estudiar mas en profundidad, a partir del analisis

de sensibilidad.

7.1. CONSTRUCCION FLUJOS DE CAJA PROYECTO PURO

Para la construccion del flujo de caja proyecto puro, para los cinco afios de evaluacion del
proyecto, fueron necesarias las elaboraciones de otros procesos previos, para de esta manera
lograr un andlisis fidedigno y acabado de los flujos del proyecto.

7.1.1. Inversion inicial

En primera instancia se realizo la recopilacion de datos entregados por los demas departamentos,
para elaborar el presupuesto de inversién inicial total de la empresa. Este presupuesto tiene dos
divisiones, los activos fijos tangibles y gastos de iniciacion. Estos ascienden a $993.603.113 y
$49.373.165 respectivamente. (Véase Anexo 31)

7.1.2. Depreciacion tributaria

Una vez obtenido el detalle de la inversion inicial, es necesario, para la construccion del flujo
de caja, el calculo de la depreciacion tributaria de los activos de la empresa. En el Anexo 31 se
pueden observar todos los activos que poseeria la empresa en su constitucion y a lo largo de los
cinco afios de evaluacion, y sus respectivas depreciaciones mensuales, anuales y el valor libro
que estos activos tendrian al final del periodo de estimacion. Cabe destacar que las
depreciaciones fueron realizadas con la informacion entregada por el Servicio de Impuestos
Internos, el cual a través de su plataforma web detalla la cantidad de afios contables pertinentes

a cada activo.
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7.1.3 Capital de trabajo

Otro aspecto importante para la construccion del flujo de caja es el célculo del capital de trabajo

necesario para el funcionamiento eficiente del proyecto. Para este caso se utilizo el método del

“déficit acumulado maximo”. Esta metodologia consiste en proyectar los flujos de ingresos y

egresos mensuales, calcular la diferencia mensual hasta alcanzar el déficit acumulado méaximo.

Este valor va a representar el total de inversion en capital de trabajo para asegurar la operacion

normal de la empresa y cubrir ciertos desfases entre ingresos y egresos de operacion. Para llevar

a cabo este método se proyectaron los flujos de ingresos y egresos mensuales, realizando un

presupuesto de caja (Véase Anexo 34), para los cinco afios del horizonte de evaluacion,

incluyendo célculos de IVA 'y PPM (Véase Anexo 39). El célculo del costo de capital detallado

se puede apreciar en el Anexo 40. Una vez realizado los calculos, el resultado arrojé que la

empresa no requerird la incorporacién de capital de trabajo, esto porque es capaz de generar los

recursos que le permitiran trabajar con superavit de caja durante todos los periodos evaluados.

En base a todo el material anterior, se presenta el flujo de caja proyecto puro a continuacion,

para los cinco afios de evaluacion del proyecto.

Tabla 27: Flujo de Proyecto Puro

Flujo caja Proyecto Puro

Fuente: elaboracién propia

ANO
Detalle 0 1 2 3 4 5
Ingresos
Ingresos por ventas
Ventas filtros S -|$ 1.670.760.000 | $ 2.413.320.000 | $ 3.712.800.000 | $ 4.826.640.000 | $ 5.754.840.000
Venta repuestos S -ls -|$ 496.087.200|S$ 1.212.657.600 | $ 2.315.073.600 | $ 3.748.214.400
Total Ingresos $ 1.670.760.000 | $ 2.909.407.200 | $ 4.925.457.600 | $ 7.141.713.600 | $ 9.503.054.400
Costos variables S -|$ 243.855.660 (S 452.432.990|S  799.430.934 | $ 1.201.670.718 | $ 1.650.678.720
Costos fijos operacionales | $ -|$ 104.581.782|$ 145.979.565|S  188.499.263 [$ 205.102.513 (S 280.848.741
Gastos de adm y ventas S -|$ 203.113.256| S 213.946.209|S$ 213.568.209 |$ 212.018.209 (S 212.328.209
Total Costos S 551.550.698|S 812.358.764 S 1.201.498.406 | $ 1.618.791.440 | S 2.143.855.670
Depreciacidn tributaria(-) | $ -|s 44.075.730( S 44.075.730 | S 45.504.301 | S 45.501.858 | S 48.359.000
UAII $ 1.075.133.572 [ $ 2.052.972.706 | S 3.678.454.893 | S 5.477.420.302 | $ 7.310.839.730
Impuesto a larenta S -|$ 268.783.393|$ 513.243.177|$ 919.613.723 | $ 1.369.355.076 | $ 1.827.709.933
UAIDI S 806.350.179 | $ 1.539.729.530 | S 2.758.841.170 | S 4.108.065.227 | $ 5.483.129.798
Depreciacion tributaria (+) S  44.075.730|S  44.075.730($ 45.504.301 (S  45.501.858| S 28.223.263
Inversion S 1.042.976.278 S 10.000.000 S 24.600.000
Capital de trabajo $ -|s -|s -|s -|s -|s

FCN S -1.042.976.278 | S 806.350.179 | $ 1.539.729.530 | $ 2.748.841.170 | $ 4.108.065.227 | $ 5.458.529.798

VAN $10.577.316.618]

TIR 135,16%
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7.2. EVALUACION ECONOMICA

Para la evaluacion econdmica del proyecto es necesario realizar el calculo de la TIR (Tasa
Interna de Retorno). La TIR, es la tasa de rentabilidad esperada del proyecto. Es la tasa de
actualizacion que hace que el Valor Actual de los Flujos de Caja Netos se igualen con la
Inversion. Por lo tanto, VAN (TIR %) = 0.

La férmula para el célculo de esta tasa es la siguiente,

n

FCN,

Ip = o e——
(1+7r1)
t=1

La TIR del proyecto financiado se debe comparar con la tasa de rentabilidad exigida por los
Inversionistas solamente, ya que en los Flujos del proyecto se han considerado los Flujos del
Préstamo, y por lo tanto los Flujos de Caja Netos son los excedentes que quedan para cubrir las
exigencias de los Inversionistas. Para este proyecto la TIR es de 135,16% Yy el Ko del proyecto
es de 6,28%. Por lo tanto, TIR > Ko. Esto significa que la rentabilidad de los flujos es mayor a
la exigida, por lo tanto, el proyecto es rentable. Este 135,16% es la maxima tasa que se podria

exigir al proyecto y que hace que el VAN sea=0.

7.3. FUENTES DE FINANCIAMIENTO

En cuanto a el financiamiento se utilizaran tres mecanismos distintos los cuales seran detallados
a continuacion.

En primera instancia se financiara con un crédito hipotecario la planta de produccion y la sala
de venta, cabe mencionar que ambos se encontraran en el mismo terreno. Segun el plan de
operaciones el terreno con la edificacion tiene un valor de 320 millones de pesos, se solicitara
el crédito al Banco de Chile por la suma mencionada, a una tasa fija de 4,10% anual, por un
periodo de 10 afios. Es importante destacar que la institucion en la cual se solicito el crédito fue
escogida por su afiliacion a la Garantia CORFO para la Inversion, Capital de Trabajo y
Refinamiento (FOGAIN)

La segunda fuente de financiamiento sera concedida por la entidad CORFO, quién otorga

créditos a PYMES, mediante su programa “crédito corfo inversion”. El monto a financiar sera
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de 580 millones de pesos, equivalente a los costos de activos fijos que no pueden ser financiados
mediante el crédito anterior, a una tasa 8,7% anual.

Y por ultimo el patrimonio de la empresa sera de 300 millones de pesos, el cual sera aportado
por los socios accionistas de ésta.

La distribucién resultaria de la siguiente manera,

Tabla 28: Conformacion de financiamiento

FINANCIAMIENTO

Monto %
<
o)
2 S 580.000.000 | 74,36%
[a)
-
=
= S 200.000.000 | 25,64%
S
TOTAL 780.000.000 100%

Fuente: Elaboracion propia.

7.4. COSTO CAPITAL

Para el calculo del costo de capital es necesario conocer la tasa de rentabilidad exigida por los
accionistas, para eso se utilizé una base de datos que entrega las distintas betas de industrias
estadounidenses junto con sus respectivos niveles de apalancamiento. Gracias a esos datos se
podra utilizar el modelo de Robert Hamada. A continuacidn, se detalla el procedimiento para
el célculo del CAPM.

El modelo de Robert Hamada sirve para ajustar el Beta de una empresa existente para una nueva

empresa en marcha, con la siguiente férmula.

18.1:'
ﬁax —
{1—%* (1-—r)}

Sea:
Bx = beta correspondiente a industria similar estadounidense, 0,85.
Dx/Cx = nivel de apalancamiento correspondiente a industrial similar estadounidense, 38,98%.

t = tasa de impuesto a la renta.
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0,85
{1 - 0,3898 * (1 — 0,507)
pax = 0,8771
Una vez desajustado el beta con los niveles de apalancamiento e impuestos respectivos a la

Pax =

empresa hallada, es necesario ajustarlo con los datos especificos de la nueva empresa en estudio.

Con el siguiente procedimiento.

_ DF’E_
Bpe_ﬁﬂx*{l_c *(l_t)}

pe

Bre = 0,8771 x {1 — 0,2441 * (1 — 0,25)}
Ppe = 0,7165
Finalmente, con el Bpe, podemos calcular Ka, o rentabilidad exigida por los inversionistas del

proyecto nueva empresa, usando CAPM.
K, = Rf + JBpe * (R — Rf)

Sea:

Rf = tasa libre de riesgo, calculada con la tasa de interés de los bonos libres de riesgo del Banco
Central de Chile, 1,47% en septiembre del afio 2017.

Rm = tasa de mercado, correspondiente al IGPA 14,23% anual.

Ka = 1,47 +0,7165 * (12,8 — 1,47)
Ka = 9,59%
Una vez obtenida la tasa exigida por los inversionistas, se procede a calcular la tasa de Costo

Promedio Ponderado del Capital (CPPC) después de impuesto, en sus siglas en inglés WACC
(Weigted Average Cost of Capital). Es la rentabilidad minima exigida por prestamistas y
financistas (mezcla financiera de Deuda mas Capital Propio), después de impuesto.

Cabe mencionar que, como para este caso en particular se utilizaran dos fuentes de
financiamiento, con respecto a la deuda, distintos, para el célculo de Ki, es decir la tasa de la

deuda, se hara un promedio ponderado de ambas tasas.

= D , CP ,
Ky=—*K*(1-1,)+—*K,
I ' I
0 1]
900.000.000 300.000.000
x 0,0706 = (1 — 0,25) + * (0,0959

0 = 1.200.000.000 1.000.000.000
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K = 6,37%

Por lo tanto, promedio ponderado del costo del capital es de un 6,37% esta cifra expresa el costo

en términos porcentuales de las fuentes de financiamiento que se usaran.

7.5. EVALUACION FINANCIERA

7.5.1 Evaluacion del Valor Actual Neto
La Evaluacion Financiera consiste en cargarle al Proyecto el costo financiero anual (Ko*). Para

ello se descuentan los Flujos de Caja Netos a la tasa Ko*, para obtener el Valor Actual (VA),
que es el Valor Econdmico del proyecto. A ese Valor Actual, se le resta el Monto de Inversién,
y si resulta un Valor positivo, significa que: se recupera la Inversion, el proyecto cubre la
rentabilidad exigida (Ko*) por los aportantes de fondos, y se obtiene un Valor Econémico
Agregado (VAN). Para este caso, la evaluacion del proyecto en un horizonte de cinco afios, a
una tasa exigida de 6,37%, los célculos arrojan un VAN de $10.577.316.618 millones de pesos,
esto significa que la empresa es capaz de recuperar la inversion, otorgar los retornos exigidos a
sus inversionistas y aun asi generar excedentes por la suma mencionada.

7.5.2 Evaluacion ROI

Para un mejor andlisis también es necesario conocer la rentabilidad sobre la inversion (ROI).
ROI = Margen sobre ventas x Rotacion del activo

7.5.2.1 Margen sobre las Ventas
Bene ficio

Margen sobre ventas =
ventas

$2.932.303.181
$5.230.078.560

Margen sobre ventas = 56,07%

Margen sobre ventas =

7.5.2.1 Rotacion del activo

Ventas

Rotacion del activo = - _
Activo total promedio

$5.230.078.560
$947.003.436

Rotacion del activo = 552,28%

Rotacion del activo =
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Por lo tanto, se obtienen los siguientes datos para el célculo del retorno de la inversion.

ROI = 56,07% x 552,28% = 309,64%

7.6.  ANALISIS DE SENSIBILIDAD

El anélisis de sensibilidad revela qué tan variable pueden ser los resultados financieros del
proyecto como el VAN frente a cambios de ciertas variables criticas como por ejemplo el precio,
la demanda, los costos variables unitarios, etc. Determinar queé variables tienen mayor efecto en
los resultados frente a distintos grados de variacion en su estimacion permitira establecer si
acaso es preciso profundizar en investigacién sobre dichas variables con el objetivo de mejorar
los resultados y reducir los riesgos por errores en las estimaciones.
En este caso se utilizara el método unidimensional, en el cual se analizara el efecto que causan
en el VAN y la TIR distintas variaciones en las variables: precio, ventas y costo variable.
7.6.1 Sensibilidad en Ventas
Para el caso de las ventas, se evaluaron cuatro escenarios distintos, variando el volumen de las
ventas y observando la relacién con el Valor Actual Neto.

Tabla 29: Sensibilidad en Ventas

Ventas
Escenario A Escenario B Escenario C EscenarioD Escenario Base
Indicador 20% 40% 60% 80% 100%
TIR No es rentable 30,35% 72,43% 105,56% 135,16%
VAN S-1.878.447.668 [ $1.167.387.197| $4.213.222.063 |$7.259.056.929($10.577.316.618

Fuente: elaboracién propia
Para un escenario muy pesimista en el que las ventas fueran un 20% en relacién al escenario
base del andlisis, es el Unico caso de los analizados en que no seria rentable la operacion de la
empresa. Se puede observar que los demas escenarios, desde 40% en adelante, si son muy
rentables.
7.6.2 Sensibilidad en Costos
En el caso de los costos variables, también se tomaron cuatro escenarios distintos, en los cuales

se veian aumentado estos costos.

135



Los costos variables de la empresa son bastante econémicos, por lo se puede observar que éstos
podrian aumentar al doble de su precio actual y, aun asi, el Valor de la empresa seguiria siendo
muy atractivo y la rentabilidad también.

Tabla 30: Sensibilidad en Costos

Costos Variables

Escenario A Escenario B Escenario C EscenarioD Escenario Base
Indicador 140% 160% 180% 200% 100%
TIR 126,14% 121,54% 116,86% 112,10% 135,16%
VAN $9.296.203.587 [ $8.791.859.483| $8.287.515.379 |$7.783.171.275($10.577.316.618

Fuente: elaboracion propia
7.6.3 Sensibilidad en Precio

Mientras que, para el precio, se tomaron dos escenarios distintos, se disminuyo el precio para
ver como afectaba en el VAN.

Tabla 31: Sensibilidad en Precios

Precio
Escenario A Escenario B | Escenario Base
Indicador 25% 50% 100%
TIR No es rentable 44,36% 135,16%
VAN $-1.116.988.952 | $2.865.125.040($10.577.316.618

Fuente: elaboracién propia
La empresa podria operar con un precio, incluso de la mitad de su precio actual, ain en ese caso

seguiria siendo rentable y su VAN seria alto.

7.7.  ANALISIS DE RIESGO.

Para el anélisis de riesgo se crearon dos escenarios, éstos se determinaron de la siguiente manera:
Optimista: Un aumento del 10% en las ventas anuales durante los cinco periodos de evaluacion
del proyecto.

Pesimista: Disminucion del precio de ventas en un 50%, en los cinco afios de evaluacion del

proyecto.
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Tabla 32: Andlisis de Riesgo

Probabilidad 0 1 2 3 4 5
60%| $-1.042.976.278 | $179.815.179 | S 448.701.830| S 901.794.570 [ $1.429.922.627 | $1.894.884.398
40%| $-1.042.976.278 | $931.657.179 | $1.757.935.070 | $3.118.250.490 | $4.643.693.747 | $6.171.258.878
$-1.042.976.278 | $480.551.979 [ S 972.395.126 | $1.788.376.938 | $2.715.431.075 | $3.605.434.190

6,37%| $ 6.522.919.005

Célculos 0 1 2 3 4 5
Varianza O 1,35664E+17 4,11382E+17 1,17904E+18 2,4788E+18 4,38897E+18
Desv. Estandar 0| 368325853,4 641390678,5 1085837208 1574419879 2094987085
Desv. Est con Rho=0 4583633246 346268547 566871111,6 902209180,1 1229826729 1538457679

La desviacion estdndar del VAN esperado es $ 6.522.919.005. Dado estos escenarios

Fuente: Elaboracion propia

la

probabilidad de que el VAN sea menor que cero es de 7,74%. El coeficiente de variacion es

0,703.
Z|-1,42308921
Prob. VAN<O 7,74%
Coef. Variacién 0,703

Fuente: Elaboracién propia.
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CONCLUSIONES

La empresa Marro Organics Spa. busca ser la empresa lider en la categoria de absorbentes
industriales y ser reconocida por el compromiso con el entorno e impactar positivamente en la
salud y bienestar de las personas y el medio ambiente. Las operaciones de la organizacion se
basan en el marco de los valores tales como el compromiso, comunidad, lealtad, excelencia,
integridad, diversidad, entusiasmo, propiedad y seguridad.

La idea de crear una nueva unidad de negocio para la empresa es con el objetivo de aumentar la
cartera de clientes y contribuir con el medio ambiente, utilizando una estrategia de crecimiento
de diversificacion no relacionada. Creando un nuevo producto orientado a otro segmento: las
industrias.

En una primera fase, el negocio implementard una estrategia de entrada (crecimiento) intensiva
a través de la penetracion de mercado, realizando importantes esfuerzos de comunicacién y de
vinculacion con organizaciones conexas de la quinta region. Ademas, es se espera que al final
del horizonte de evaluacion se pueda ampliar la cobertura geogréafica hacia otras regiones y que
se estudie la factibilidad de implementar una estrategia de diversificacion relacionada,
integrando otros productos orientados a las industrias.

También para la lograr el éxito del proyecto es necesario realizar una estrategia Competitiva de
Diferenciacion, ya que en el mercado industrial existe una alta concentracion de proveedores,
lo que genera un compromiso entre ambas partes por su trayectoria y experiencia. Ademas de
gue en general existen diversas necesidades de acuerdo a los procesos productivos que llevan a
cabo, es necesario entrar al mercado no s6lo con una estrategia de penetracion de mercado, sino
que también con un producto diferenciado que genere valor para las industrias y se adapte a sus
necesidades. Por lo que se debe dar énfasis en promover las caracteristicas Unicas del producto:
organico, amigable con el medio ambiente y su alta capacidad de absorcion.

Ademas, se deben destacar las ventajas competitivas de la empresa tales como: procesos de
control de calidad, innovacion, personal capacitado, ventas y marketing. Consecuentemente, la
cadena de valor proyectada para la organizacion cuenta con un eslabon primario (operaciones)

y dos de apoyo (recursos humanos y tecnologia).

Uno de los factores dominantes para operar con eficacia sera la proximidad a los clientes, ya

que es primordial establecer una ubicacién estratégica que involucre cercania con industrias de
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la quinta region, enfocadndose en la venta directa y ofreciendo un servicio post venta el cual

considera un seguimiento a la efectividad del filtro y la reposicion de los repuestos.

El estudio del proyecto arrojé un VAN de $10.577.316.618 con una tasa exigida de 6,37%, una
TIR que asciende a 135,16% y un ROI de 309,64%, entregando perspectivas positivas de
crecimiento futuro para incrementar la cobertura del servicio a nivel nacional. Ademas, de
acuerdo a los escenarios probables en que puede operar el negocio, el proyecto tiene una
probabilidad del 92,26% de obtener un VAN mayor o igual a $ 0 en el horizonte de evaluacion.
A simple vista se tiende a apreciar que los datos podrian parecer un tanto elevados, pero lo que
en realidad reflejan es un escenario ideal para invertir. Lo anterior dado a que se esta en
presencia de un producto innovador, que pretende entrar al mercado con una fuerte penetracién
y una estrategia de precio Premium, dado al valor agregado que tiene MARROTELL, tanto para
los clientes como para el medio ambiente. Ademas, al hacer uso de una materia prima que hoy
en dia es considerada como desecho, los costos de ésta no son elevados, haciendo que el margen
de utilidad sea atractivo para los inversionistas. Cabe destacar, que con los andlisis de
sensibilidad realizados esté producto podria llevarse al mercado a la mitad del precio del anélisis

base y aun asi estaria entregando un valor a los inversores por sobre la tasa exigida.

Para finalizar y de acuerdo al exhaustivo y cuidadoso disefio del plan de negocios del proyecto,
se afirma que es viable la produccion y comercializacién de Filtros Industriales
“MARROTELL”, no s6lo por los beneficios econdmicos que aporta a los propietarios del

negocio, sino que también por el aporte que generaria al cuidado y limpieza del medio ambiente.
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PLAN ESTRATEGICO:

Anexo 1: Certificados y patente comercial de Marro Organics Spa.
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Anexo 2: Matrices para la decision de las estrategias

2.1. Matriz de la Ventaja Competitiva

Esta matriz funciona como una base para establecer que representan los elementos internos

dentro de una empresa (Fortalezas y Debilidades) y su relacion con la Ventaja Competitiva.

Fortale Importanci ; -
; | No Diferenciacio
Capacidades de la | za 0 | Percibid ~|a para el
- Percibid ; n con el
Empresa Debilid |a consumido ;
a Competidor
ad r
Diferenciacion F FP - Alta Muy Alta
Servicio Post Venta | F FP - Muy Alta Muy Alta
Innovacion F FP - Alta Muy Alta
Personal capacitado | F FP - Alta Alta
Producto de alta
_ - F FP - Muy Alta Alta
calidad reutilizable
Control financiero | F - DNP - -
Experiencia en la ) )
) ) D DP - Baja Baja
industria
Alianzas .
o D DP - Baja Alta
estratégicas
Posicionamiento D DP - Alta Muy Alta

Luego de definir qué factores son percibidos por el cliente y asignar tanto la importancia que
tienen para estos, como el grado de diferenciacion que posee en relacion con el competidor, se

deben confeccionar la Matriz de Fortalezas y la Matriz de Debilidades.
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- Matriz de Fortalezas
Importancia
para el

Consumidor

Muy F5
Alta F6

F2

F1
F3

Alta F4

Baja

Muy . L,
Diferenciacion

Baja
con el

Muy Baja Alta Muy )
_ Competidor
Baja Alta
- Matriz de Debilidades
Importancia
para el

Consumidor

Muy
Alta

Alta D3

Baja D1 D2

Muy . .
) Diferenciacion
Baja

con el

Muy Baja Alta Muy

_ Competidor
Baja Alta
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En la siguiente fase, combinamos las matrices anteriores en un solo plano, respetando la

presentacion de la Matriz de Fortalezas e invirtiendo la Matriz de Debilidades, de modo que su

vertice se ubique en el extremo superior derecho.

Importancia
para el
Consumidor  Muy Muy
Alta  Alta Baja Baja
Mu
F5 y
Muy Alta F2 )
F6 Baj
a
F1 Baj
Alta D1
F3 a
) Alt
Baja D2
a
Mu
Muy Baja D3 Y
Alt
a
Muy Baja Alta Muy
Baja Alta

Diferenciacién
con el

Competidor
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Matriz de Hallazgos

Importancia

para el

Consumidor  Muy Muy
Alta  Alta Baja Baja

Muy Alta Base de | Base de
Paridad Ventaja
Competitiva | Competitiva

Alta

Baja
Base de | Base de
Desventaja Atributos

Muy Baja Competitiva | Neutros

Mu

Baj

Baj

Alta

Mu
y

Alta Diferenciacion

con

Competidor

el
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2.2. Matriz FODA

FORTALEZAS-F

DEBILIDADES-D

1. Producto organico a base de
desechos.

1. Se necesita alta cantidad de materia
prima

2. Alta calidad.

2. Proceso de produccion largo.

3. Personal altamente capacitado.

3. Poca experiencia en el rubro.

4. Automatizacion de los procesos.

4. No existe posicionamiento frente a
las industrias.

5. Formula Unica.

OPORTUNIDADES O

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

1.Alta disponibilidad de materia
prima.

1.Planificar y controlar la cantidad
de materia prima que se requeriran
de los proveedores (O1 D1 D2)

2. Inexistencia de un producto
que tenga las caracteristicas de
este filtro.

1. Posicionar a los filtros como un
producto diferenciado e innovador,
a través de sus beneficios y
atributos (O2 F1 F2 F5)

2. Ganar posicionamiento a través
de un producto diferenciado que
otorga mayor valor agregado a las
industrias. (02 D4)

3.El mecanismo de reciclaje es de
bajo costo.

2. Automatizar los procesos
sacandole provecho al mecanismo
de reciclaje, produciendo en mayor
escala. (O3 F4 O1)

3. Establecer un mecanismo de
reciclaje eficiente, junto a los socios
claves (proveedores), que recolecte
la cantidad necesaria de materia
prima. (O3 D1)

4. Alta preocupacion a nivel
social y gubernamental por el
cambio climatico y la
contaminacion.

3. Crear valor social y
medioambiental a las industrias a
través de los filtros. (O4 F1 F2)

4. Ganar posicionamiento a través
de una propuesta de valor que
satisface no sélo necesidades
empresariales, sino que también
sociales y gubernamentales. (04 O5
06 O7)

5.Recientes medidas que exigen a
las industrias a cumplir con ciertas
normas con el fin de disminuir los
GEL.

4. Satisfacer la necesidad que
tienen las industrias de cumplir con
normas medioambientales a través
de la oferta de los productos. (O5
F1 F2)

6. Existencia de empresas en la
region que emiten gran cantidad
de contaminantes que requieren
de este tipo de productos Vi
poseen un alto poder adquisitivo.

7. Es una industria en crecimiento
debido a los requerimientos del
medio ambiente.

5. Maximizar la capacidad
productiva a través de la
automatizacion de los procesos. (O7
06 F4)
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AMENAZAS-A ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
1. Restar posicionamiento a los |1. Ganar experienciay
competidores a través de una  |posicionamiento a través de
propuesta diferenciada conun  |muestras donde los clientes
1. Alto posicionamiento de los producto organico y de alta calidad. |comprueben la factibilidad del

competidores.

(AL A3 F1 F2)

producto. (A1 A3 D3 D4)

2. Conseguir la cantidad de
materia prima necesaria a través de
un contrato con proveedores clave
(peluquerias). (04 D1)

2. Falta de normativas para el
manejo de este tipo de residuos
(cabello humano)

2. Generar compromiso mutuo
entre la empresay las peluquerias,
quienes se convertirian en los
socios clave otorgando la materia
prima, a cambio de gque la empresa
de haga cargo de los desechos de
estas. (A4 Fl)

3.Alta concentracién de los

competidores

4.Depender significativamente de
nuestros proveedores.

2.3. Matriz Escenario de Negocios

Esta matriz evalua la probabilidad de ocurrencia de los factores externos que la empresa

considera importantes y estima el impacto que dichos elementos tendrian dentro de la

organizacidn. Para su realizacion, se debe realizar un listado de Oportunidades y Amenazas del

entorno, factores que derivan del analisis de los modelos anteriores (Diamante de Porter y 5

Fuerzas de Porter).

OPORTUNIDADES

SUCESOS P(x) IMPACTO
1. Alta glsponlbllldad de materia prima (desechos de ALTA ALTO
peluquerias)
2. El mecanismo de reciclaje es de bajo costo ALTA MUY

' J J ' ALTO
3. Inexistencia de un producto que tenga las caracteristicas
de esta tela, (84% de capacidad de absorcion) ALTA ALTO
4. Alta preocupacion a nivel social y gubernamental por el MEDIO
cambio climéatico y la contaminacion existente en el | MEDIA ALTA ALTO
mundo.
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5. Recientes medidas que exigen a Ias: mglustrlas a cumplir MEDIA ALTA  |ALTO
con ciertas normas con el fin de disminuir los GEI
6. Existencia de empresas en la region que emiten gran MEDIO
cantidad de contaminantes que requieren de este tipo de | MEDIA ALTA

. ALTO
productos y poseen un alto poder adquisitivo.
AMENAZAS
SUCESOS P(x) IMPACTO
1. Alto posicionamiento de las empresas comercializadoras
de prodL_Jctos sustitutos, las cgales al llevar afos de ALTA ALTO
trayectoria han generado confianza y lealtad de los
clientes.
2. No existe una normativa que establezca medidas para el MEDIA
manejo de estos residuos (cabello humano). MEDIA ALTA ALTA
3. Alta concentracion de los competidores. ALTA ALTO
4. Depender significativamente de nuestros proveedores. [ALTA ALTA

Podemos apreciar que existen varios sucesos que tienen un alto nivel de probabilidades

de ocurrir y que podrian provocar consecuencias positivas, pero también negativas para la

unidad de negocio. Por ejemplo, la alta disponibilidad de materia prima, que el mecanismo de

reciclaje sea de bajo costo y la inexistencia de un producto que tenga las caracteristicas de esta

tela, tienen una alta probabilidad de ocurrir y un alto impacto para la organizacién

positivamente.

Por otro lado, la alta concentracion de los competidores y el alto posicionamiento de

estos, tienen una alta posibilidad de ocurrir y en dicho caso tendria un alto impacto para la

organizacion, ambos negativamente.
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AMENAZAS

(Px)
MA A Ma Mb B MB
(Px)
M | ESPECULATIVO IDEAL MB
A
A 010 02 B
3
M 04 05 06 Mb
a
M | RIESGOSO A2 MADURO Ma
b
B AlA3A A
OPORTUNIDAD 4
ES
M MA
B (Im
)
MB B Mb Ma A MA
(Im)

Al llevar los resultados al plano, se obtiene la siguiente interpretacion:
- Oportunidades

01=03
- Amenazas

Al =A3=A4

Luego de posicionar los diferentes sucesos en los cuadrantes de la matriz, podemos

concluir que el perfil de escenario de negocios es IDEAL. Sin embargo, debido al alto impacto

de las amenazas podria convertirse en un escenario riesgoso.
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2.4. Matriz EFE

Luego de identificar los factores externos que afectan a la empresa, se elabora una Matriz de

Evaluacidn de los factores Externos ya que permite resumir y evaluar informacion en diferentes

aspectos. La evaluacion externa revela las oportunidades y amenazas claves que tiene una

organizacion, con el fin de formular estrategias o t&cticas que permitan aprovechar las

oportunidades, asi como reducir las posibles amenazas o disminuir sus consecuencias dentro de

la organizacion.

Matriz de Evaluacion de factores Externos (EFE)

_ . .. |Peso
Oportunidades Peso | Calificacion Ponderado
Alta disponibilidad de materia prima. 0,1 |4 0,4
Inexistencia de un producto que tenga las caracteristicas de
; 01 |4 0,4
este filtro.
El mecanismo de reciclaje es de bajo costo. 01 |4 0,4
Alta preocupacion a nivel social y gubernamental por el
AL S 0,1 |3 0,3
cambio climético y la contaminacion.
Recientes medidas que exigen a las industrias a cumplir con
. . L 0,11 |4 0,72
ciertas normas con el fin de disminuir los GEI.
Existencia de empresas en la region que emiten gran cantidad
de contaminantes que requieren de este tipo de productos y (0,1 |4 0,4
poseen un alto poder adquisitivo.
Es una industria en crecimiento debido a los requerimientos
: ) 01 |4 0,4
del medio ambiente.
Amenazas
Alto posicionamiento de los competidores. 0,09 |2 0,18
Falta de normativas para el manejo de este tipo de residuos 0,05 |1 0,05
(cabello humano)
Alta concentracion de los competidores 0,08 |2 0,16
Depender significativamente de nuestros proveedores 0,07 |2 0,14
Sumatoria 1,00 | 34,00 2,83

Como se puede apreciar en la tabla anterior, el resultado total equivale a un 2,83, estando

por sobre la media de 2,5. Estableciendose un medio favorable para la elaboracion de la idea de

negocios. Ademas, el peso ponderado de las oportunidades equivale a 2,3, mientras que el peso

ponderado de las amenazas equivale a 0,53, estableciéndose un medio favorable para la

elaboracion de la idea de negocios.
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2.5. Matriz EFI

Luego de desprender los factores internos de la empresa se realiza la Matriz Evaluadora de los
Factores Internos con el fin de formular estrategias ya que resume y evalta las fuerzas y
debilidades mas importantes dentro de las areas funcionales de un negocio y ademas ofrece una

base para identificar y evaluar las relaciones entre las dichas areas.

Matriz Evaluadora de los Factores Internos

Peso

Pes | Calificaci6 | Pondera

Factores determinantes del éxito 0 n do
Fortalezas
1. La mayor fortaleza es el ser un producto hecho a
base de desechos organicos, amigable con el
medioambiente. 01 | 4 0,4
2. Producto con alta capacidad de absorcion, capaz de
disminuir contaminantes emitidos por las grandes
industrias. 0,11 | 4 0,44
3. La estructura metalica se puede reutilizar lo que
reduciria costos de produccion. 0,09| 3 0,27
4. Personal altamente capacitado. 01 | 4 0,4
5. Ser una empresa constituida la cual consta de
patentes y certificados. 0,09 | 4 0,36
6. Automatizacién de los procesos. 0,09 3 0,27
7. Formula Gnica y patentada lo que lo hace un
producto diferenciado sin probabilidad de ser imitado. | 0,11 | 4 0,44
Debilidades
1. Se necesita alta cantidad de materia prima. 007] 1 0,07
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2. El proceso de produccion es largo. 0,07 1 0,07

3. Poca experiencia en el rubro. 0,08 | 2 0,16

4. Al ser un producto nuevo no existe posicionamiento
frente a las industrias. 0,09 2 0,18

Sumatoria 1 3,06

Como se puede apreciar en la tabla anterior, el resultado total equivale a un 3,06, estando por
sobre la media de 2,5. Estableciéndose que la organizacién estaria en una posicion favorable a
nivel interno. Ademas, el peso ponderado de las fortalezas equivale a 2,58, mientras que el peso
ponderado de las debilidades equivale a 0,48, estableciéndose que la organizacion estaria en una

posicién favorable a nivel interno.
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2.6. Matriz de posicion estratégica y evaluacion de la accion (PEYEA)

Posicion estratégica interna

Posicion estratégica externa

Fuerza Financiera [FF] Estabilidad del Entorno[EA] XY
Rendimiento sobre la inversion -5| Tasa inflacionaria 5
Apalancamiento -4 | Variabilidad de la demanda 3
Rango de precios de los productos de la
Liquidez -4 | competencia 5
Capital de trabajo -5 | Barreras de ingreso al mercado 5
Flujo de efectivo -4 | Presion competitiva 6
Rotacion de inventarios -3| Riesgo involucrado 5
Proporcion precio/utilidades -5
-4 481
Ventaja Competitiva [VC] Fuerza de la Industria [FI]
Producto diferenciado -7 | Potencial de crecimiento 7
Participacion de mercado -7 | Potencial de ganancias 6
Calidad de producto -1 | Estabilidad financiera 6
Lealtad del cliente -1 | Conocimientos tecnoldgicos 6
Conocimientos tecnologicos -5 | Utilizacion de los recursos 6
Relacién con los proveedores -5 | Facilidad para entrar al mercado 1
-4 53|1

=

5

.

3 »

2

1

5 4 3 .2 123 4 5 6 7 8

o T
L . Y

El vector direccional de la empresa, como muestra la Tigura, esta situado en el cuadrante
agresivo de la matriz, esto quiere decir que la organizacion esta en una posicion excelente para
usar sus fortalezas internas, con el fin de aprovechar las oportunidades externas, superar las
debilidades internas y evitar las amenazas externas. Por lo tanto, la penetracion de mercado y el
desarrollo de producto son estrategias viables para la empresa.
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PLAN DE MARKETING:
Anexo 3:

3.1 Encuesta:

/ 4
f U Lanzamiento de un nuevo producto m

Descripeién dol nuevo producto!

Consiste en un filtro absorbente Industrial, Orgénicos, blodegradables, amigables con of medioc
ambiente, con un B0 de absorcidn de desechos 18xicos, como hidrocarbiuros, tanto liguido
COMO gaseosos

La Informacidn que nos prorcione secd wtilizoda para conocer ol grado de aceptacida en el
mercado del nuevd praducto y los principales atributos que éste dederd tenes
La encuesta dura cinco minutos aproximadamente, Gracias

*Obigatono
Filtro metal organico a la medida, con alta capacidad de

absorcion, fabricado a partir de materiales 100% orgdnicos
(principalmente desechos)

142
| |
"]
g 8 4¥ g
L 140 J <
10 o
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Giro de la Empresa *

O vinew

O siderurgia

o

O owo:

Deaeuerdo; l:funcléndel producto, ; Con que nombre lo
O vismatell

O Marrotell

O sustanaefters

JOU iatok 06 104 silriteg Gapacios T airiin B
-_'..A.mg_.'“

(] disefio
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&De qué forma le gustaria adquirir el producto? *
(] Pégina Web |
] mail

(] caltcenter

[ oo

(] internet

[Z] Anuncios

] mail

[ Tetevision

(] Volantes o fiyers

[ Focus group

(1 oto: |

¢ Compraria este preducto a un precio de $ 1 1.000.000? *
O muy probablemente

) probablemente

O s poco probable

O no es nada probable

ow
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Si su respuesta anterior es no, ¢Cuanto estaria dispuesto a

Tu respuesta

(con que fmeuench)' . ?

) semanalmente
O i
O bimestralmente
O i

Considerando la frecuencia de compra, ;Cuantas unidades de
producto (1 ﬁlm»abaomssfkg)'comprérh?*

013
O 36
O 69
O 100més

<Considera que este formato de venta (filtro) es el adecuado? *
O s

O No

O Talvez
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¢En que otro formato adquiriria este producto? *
O membranas a medida

hidrocarburos, ;cémo son tratados luego de ser utilizados? *

O son desechados

-

O Son reciclados dentro de la empresa

O Sonrciciados porla empresa provesdors de os mismos.

producto? *

O s

O No
O Talvez

nco envins contzonenas 3 1avas 02 Formatanios de Google
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3.2 Tabulacion de resultados.

3.2.1. Pregunta N°1

Giro de la Empresa

5 respuestas

@ Minera

@ Siderurgia

@ Hidroelectrica
@ Termoeléctrica
@ Cemento

@ Refineria

Fuente: Elaboracion propia.
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3.2.2. Pregunta N°2

De acuerdo a la funcién del producto, ; Con que nombre lo identificaria ?

5 respuestas

@® Vismatell
@® Marrotell
@ Sustainable filters

Fuente: Elaboracion propia.
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3.2.3. Pregunta N°3

¢Cual o cuales de los siguientes aspectos le atraen del producto?

surabilidad 4 (80 %)

precio

|

3 (60 %)

0 i 2 3 “ 5 6

Fuente: Elaboracion propia.
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3.2.4. Pregunta N°4

¢De qué forma le gustaria adquirir el producto?

S respuestas

Pagina Web 0 (0 %)

O

Tienda fisica 4 (80 %)
Mall 4 (80 %)
0 1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia.
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3.2.5. Pregunta N°5

¢A través de qué medio o medios le gustaria rebicibir informacién sobre
este producto?

b respuestas

Internet

4 (80 %)

Anuncios 3 (60 %)

Mad

5 (100 %)
Television 0 (0 %)

Volantes o flyers

4 (80 %)

Focus group |—0 (0 %)

-
AN
W
Ia
(&)
o

Fuente: Elaboracion propia.
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3.2.6.Pregunta N°6

¢ Compraria este producto a un precio de $ 11.000.000?

5 respuestas

Fuente: Elaboracion propia.

@ muy probablemente
@ probablemente

@ es poco probable

@ no es nada probable

® no
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3.2.7. Pregunta N°7

¢Cada cuanto tiempo crees necesario adquirir este producto? (con que

frecuencia)

5 respuestas

Fuente: Elaboracion propia.

@ semanaimente

@ mensualmente

@ bimestralmente
® trimestraimente
@ semestraimente
@ anuaimente
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3.2.8. Pregunta N°8

Considerando la frecuencia de compra, ;Cuantas unidades de producto (1
filtro absorbe 86 kg) compraria?

5 respuestas

® 13
® 36
@ 69
® 10 omas

Fuente: Elaboracion propia.
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3.2.9. Pregunta N°9

¢Considera que este formato de venta (filtro) es el adecuado?

5 respuestas

® si
® No
@ Talvez

Fuente: Elaboracion propia.
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3.2.10 Pregunta N°10

¢En que otro formato adquiriria este producto?

5 respuestas

@ Pafios estandarizados
® Pafios a medida
@ membranas a medida

Fuente: Elaboracion propia.
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3.2.11. Pregunta N°11

Los productos que actualmente utiliza para la limpieza de hidrocarburos,
¢coémo son tratados luego de ser utilizados?

5 respuestas

@ Son desechados
@ Son reutilizados
@& Son reciclados dentro de la empresa

@ Son reciclados por la empresa
proveedora de los mismos.

Fuente: Elaboracion propia.
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3.2.12. Pregunta N°12

¢Participaria en un Focus Group para conocer mas sobre este producto?

5 respuestas

® si
® No
@ Talvez

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 4:
Método Econométrico.

I B
o s

Margen del canal de equilibrio

I R
o s

Margen del canal de equilibrio

Fuente: Elaboracion Propia.
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Anexo 5:
Estimacion de la demanda potencial.

mercado total Emanaciones en Kilogramos Anual Porcentuales de emision Emisiones a abarcar (1 filtros segun kilos de absorcion al afio ( filtros mensuales
156 45.009.865 100% 45009865 44652 64385 3721053654
mercado meta Emanaciones en Kilogramos Anual Porcentuales de emision Emisiones a abarcar {0 filtros segan kilos de absorcion al afio {0 filtros mensuales
42 7384431 100% 7384431 21466 1788 BE4093
1 175.820 100% 175.820 5111040266 42,59200222
42 7.384.431 10% 738443,0877 2197747314 183, 1456005
11 1.846.108 10% 184610,7744 | 536,6592179 44,72160233
10 1698.419 10% 169841 9125 453 7264897 41,14387414
7 1.255.353 10% 125535 3266 364 928275 3041068555
b 1.033.520 10% 103382,0337 300,5251677 25,0440973
5 812287 10% £1228,74074 236,1300603 19,67750502
4 664599 10% 66459,87879 153 1973221 16,058977684
3 527.45% 10% 5274553555 153 331208 1277760067
i 369.222 10% 36922,15488 1073318456 8,944320466
1 175.820 10% 17581 97852 51,11040266 4,26

Fuente: Elaboracion propia.
Anexo 6:
Prondstico de Ventas, y Volumen de ingresos.

Abarcando el 5% del mercado

DETALLE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMERE TOTAL
precio venta filtra 5 13000000 ) 5 13.000.000 | 5 13.000.000 | 5 13.000.000 | S 13.000.000 | 5 13.000.000 |5 13.000.000 |5 13.000.000 )5 13.000.000 |5 13.000.000 )5 13.000.000 (5 13.000000)5  156.000.000
Pracio con iva § 15470000 ) & 15470000 | 5 15470000 | & 154700005 154700005 15470000 )5 154700005 15.470.000 |5 15.470000 )5 15470000(5 15470000 |5 154700005  185.640.000
unidades 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 108
Ingresn por ventas 5139.230.000 | §139.230.000 | §139.230.000 | 5 139.230.000 | 5 139.230.000 | 5139.230.000 | 5139.230.000 | 5 139.230.000 | 5 139.230.000 | 5139.230.000 | 5 139.230.000 | 5139.230.000 | §  1.670.760.000

Fuente: Elaboracion propia.
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Abarcando el 8% del mercado

DETALLE ENERD FEBRERD MARZO ABRIL MAYD JUNID Juug AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMERE TOTAL
precio venta filtro 5 13.000.000 | § 13.000.000 5 13.000.000 (S 13.000000) 5 13000000 )5 13.000.000 |5 13.000.000 )5 13.000.000 )5 13.000.000 (5 13.000.000 |5 130000005 1300000005  156.000.000
Precia con lva § 154700005 154700005 154700005 154700005 154700005 15470000 | § 15.470.000 | & 15.470.000 | & 15.470.000 5 15470000 |5 154700005 1547000005  185.640.000
unidades de filtro JE) 13 13 JE) 13 13 13 13 13 13 13 JE) 156
Ingreso por ventas §201.110.000 | 5 201.110.000 | 5 201.110.000 | § 201,110,000 | & 201.110.000 | 5 201.110,000 | 5 201.110.000 | 5 201.110.000 | 5 201.110.000 | § 201.110.000 | & 201.110.000 | 5201110000 | & 2.413.320.000
precio venta repuesto §  9ES.000(5  9RSO0D|S  9RSOOD|S  9ESOO0|S  9BS.OO0|S  9ES.000| S  9RS.O0D|S  9REOOD|S  ORROOD|S  9BSOO0|S  9ESOO0|S  9ES.000|S  11580.000
precio con iva 6 114835005 114835005 114835005 114835006 11483505 11483505 114835005 114835005 114835005 11483505 11483505 1148350f5 13780200
unidades de repuesto ! £ ! £ £ ! £ £ ! £ £ ! 432
Ingreso por ventas § 41340600 | $ 41340600 | § 41300600 |5 41340600 | ¢ 41340600|S 41340600 |$ 413406005 413406005 413a0600{S 41340600 $ 41300600|S 41300600]5  496.087.200
|||'IgrE5|:l total §202.450.600 | 5 242.450.600 | 5 242.450.600 | 5 242.450.600 | & 242.450.600 | 5 242.450.600 | 5 242.450.600 | 5 242.450.600 | 5 242.450.600 | 5 242.450.600 | 5 242.450.600 | 5242.450.600 | & 2.909.407.200

Fuente: Elaboracion propia.

Abarcando el 11% del mercado

DETALLE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNID Juia AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE TOTAL
precio venta filtro § 13000.000( & 13.000.0000 % 13.000.000 | & 13.000.000 | & 13.000.000|5 13.000.000 |5 13.000000 )5 1300000005 13.000.000| 6 13.000.000(5 130000000 % 130000005  156.000.000
Precio con lva § 15470000 & 154700005 154700005 15470000 |5 154700005 15470.000|5 154700005 154700005 15470000 |5 15470000 |5 154700005 1547000005  185.640.000
unidades de filtra 0 0 0 0 10 0 0 10 plil 0 10 pli} 20
Ingreso por ventas 5309.400.000 | 5 309.400.000 | 5 309.400.000 | S 309.400.000 | & 309.400.000 | 5 309.400.000 | 5 309.400.000 | 5 309.400.000 | 5 309.400.000 | S 309.400.000 | & 309.400.000 | 5309.400000 | 5 3.712.800.000
precio venta repuesto 5 OGR000)S  9RSOOD|S  9ESOO0|S  9ESOO0|S  9EROOD|S  9GRO00|S  GESOOD|S  9RSOOD|S  9ESOO0|S  9ES.O00|S  9ERO0D|S  9EROOD)S  11580.000
precio con iva 5 114835005 114835005 114835005 114835005 11483505 11483505 114835005 114835005 114835005 11483505 11483505 1148350(5 13780200
unidades de repuesto 8 b 88 8 88 88 2 88 Bl 2 88 B3 1056
Ingreso por ventas 5101.054.800 | 5 101.054.800 | 5 101.054.800 | 5 101.054.800 | & 101.054.800 | 5 101.054.800 | 5 101.054.800 | 5 101.054.800 | 5 101.054.500 | & 101.054.800 | & 101.054.800 | 5101.054.800 | & 1212.657.600
||I'IgrEiD total §410.459.800 | §410.454.800 | $410.454.800 | & 410.454.800 | & 410.454.800 | §410.454.800 | $410.454.800 | $410.454.800 | & 410.454.800 | & 410.454.800 | 5410.454.800 | 5 410.454.800 | & 4.925.457.600

Fuente: Elaboracion propia.
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Abarcando el 14% del mercado

DETALLE ENERD FEBRERO MARZO ABRIL MAYD JUNID JULID AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE TOTAL
precio venta filtro 5 13000000 5 13.000.000 |5 13.000.000 S 13.000.000) 5 13.000.000)5 13.000.000 |5 13.000.000 )5 13.000.000 )5 13.000.000|5 13.000.000 |5 130000005 1300000005  156.000.000
Precio con Iva § 15.470.000 | & 15470000 |5 15.470.000 | & 15470000 | & 15470000 | & 15470000 | & 15470000 | & 15470000 )5 15470000 | & 15470000 )5 1547000005 1547000005  185.640.000
unidades de filtra 6 16 16 6 16 16 16 16 26 16 16 26 iz
Ingreso por ventas 5402.220.000 | 5402.220.000 | 5402.220.000 | 5402.220.000 | §402.220.000 | 5402.220.000 | 5402.220.000 | 5402.220.000 | 5402.220.000 | 5402.220.000 | 5402.220.000 | 5402220000 | 5 4.826.640.000
precio venta repuesto 5 OER000(5  9RS.000|S  9ES.000)S  9RS.000|S  9RR.000|S  9ES.000|S  9RS.O00)S  9RS.O00)S  9EROO0|S  9ESO0O00|S  9RS.OO0|S  9ES.000)S  11580.000
precio con iva 6 114835005 114835005 114835005 114835005 11483505 11483505 114835005 114835005 114835005 11483505 11483505 1148350f5 13780200
unidades de repuesto 168 168 168 168 168 168 168 168 168 168 168 168 2016
Ingreso por ventas §192.972.800 | 5 192.522.800 | & 192.922.800 | &192.322.800 | & 192.922.800 | & 192.372.800 | &192.522.800 | 5 192.572.800 | 5 192.822.800 | S 182.572.800 | 5182.522.800 | $182.972.800 | & 2.315.073.600
|Ingre:in total 5 595,142,500 | 5 595.142.800 | 5 595,142,500 | 5 595,142,800 | 5 595.142.800 | 5 535.142.800 | 5585.142.800 | 5585.142.800 | 5535.142,800 | 5535.142.800 | 5595.142.800 | 5595.142.800 | & 7.141.713.600

Abarcando el 17% del mercado

Fuente: Elaboracion propia.

DETALLE ENERO | FEBRERO | MARIO ABRIL MAYO JUNIO Jutio AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE TOTAL
pretio venta filra § 13000000 | § 13.000.000 | $ 130000005 13000000 | § 13000.000|5 13000000 | $ 13.000.000|S 13.000000 |5 130000005 130000005 13000000 |5 13000000|5  156.000.000
Pretia con va § 15470000 | § 15470000 | 15470000 |5 15470000 | § 154700005 15470000 | § 15470.000|S 15470000 |§ 15470.000| S 154700005 15470000 |5 15470000|5  185.540.000
unidades de fiftra il 1 il il 1 il il 1 1 il i 1 m
Ingreso por ventas § 479,570,000 | § 479,570,000 | 479,570,000 | §479.570.000 | § 479.570.000 | § 479,570,000 | & 479.570.000 | § 479.570,000 | §479.570.000 | $ 479,570,000 | §479.570.000 | S479.570.000 | & 5.754.240.000
precio venta repuesto §  OEROOD|S  9ESO00|S  9ROO0|S ORS00 S  9GSOO0NS  GERDOD| G  ORS.O00|S  9SO00|S  O6RODO|S  9ESO00|S  9RROOD|S  OAR.O00YS  11580.000
pretio con iva § L8305 1483505 1M8350(§ 1M8350|S 1148350|S 1148350{S 1148350{S 1148350|5 1LM48350|§ LMB3505 1148350|S 1.8350|S 13780200
unidades de repuesto m m m m m m m m m m m m 3264
Ingresn por ventas §312.351.200 | §312.35.200 | $312.351.200 | §312.351.200 | §312.351.200 | §312.351.200 | $312.351.200 | §312.351.200 | § 312.351.200 | $312.350.200 | § 312351200 | §312.351.200 | §  3.748.214.400
||ngresnmta| §791.921.200 | §791.920.200 | §791.520.200 | §751.921.200 | §791.921.200 | §791.921.200 | $791.921.200 | §791.920.200 | 5 791.920.200 | §791.521.200 | §791.921.200 | $791.920.200 | § 9.503,054.400

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 7:
7.1 Disefio Pagina Web:
Pestafa inicial

Inicio Nosotros Nuestros productos  Contactanos

il 9

R 3256742777

Fuente: Elaboracion propia.
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7.2 Pestafia pagina web:
Caracteristicas del producto

Nosotros Nuestros productos

74 ALTROS
VETAL- ORGANIACS

/ GENERAMOS UN IMPACTO AVBIENTAL PCSITIVO
/ ALTA GALIDAD
\/ ABSCRBENTE DE HDROCARBURCS

/ DISNADO A LA VEDIDA DEL. QIENTE

Fuente: Elaboracion propia.
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7.3 Pestafia pagina web
Precio del producto.

$13.000.000 + v

(filtro + 3 piezas de repuesto)

MARROTELL

HECHO EN CHILE

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 8:

Publicacion Revista ASIVA (de una plana).

BVIPRESA MARRO ORGANICSLANZA
INNOVADOR PRODUCTO

A LETRO METAL-CRGANIAD
IS ATRBUTCS

/ GENERAMOS LN INPACTO AVBIENTAL POSITIVO

V' Amouoo

v/ PESCREENTE CE HOROONELCS HASTA 4.5 VECES SUPESD
V' osecoALAMDDA D B

\/ GARANTIA ASEGURADA

q}_% g% Por un aire mas limpio q‘j—% q}_%

Somos una empresa Ecolégica, consiente con el mundo actual, Ofrecemos Filtros Industriales a

la medida, amigables con el medio ambiente, capaces de acabar con las emisiones de
gases de efecto de invernadero que generan las empresas, a través de un servicio de
calidad y personalizado, comprometidos para contribuir al cuidado del medioambiente.
Preferir nuestros filtros no sélo le proporcionard un beneficio ambiental, sino que social y
econdmico para su organizacion.
No somos como cualquier otra empresa que sélo quiere obtener ganancias y rentabilidad,

buscamos generar una sostenibilidad tanto para la marca, como para nuestros clientes.

]
Visita nuestra sitioweb: www.marrotellchiled n [ marrotellcile
L J

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 9:
Aviso publicidad INDUAMBIENTE (De una plana).

FILTROS
METAL-ORGANICOS

ALTROS METAL- CRGANIGCS PIEZA DE REPUESTO
$13.000.000 + iva $965.000 - iva

(filtro + 3 piezas de repuesto) (@rtina de tela organica de 47 m2)

U

PARA + INFO CONTACTA A NUESTROS
EJECUTIVOSDE VENTA AL +3256742777 - +569 43623390 - ventas.marrotell@mail.com

Fuente: Elaboracién Propia
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Anexo 10:
Folleto de informacion, se puede unificar.

HECHO EN CHILE

Por un aire mas |impio

Fuente: Elaboracion propia.

NUESTROHLIRO USATRBUICS

v AtaGlidad

v Disefio ala medida del

' diente

) v’ Absorbe 4,5 veces su peso
* v Acbamnlos

MARROTELL

HECHO EN CHILE

hidrocarburaos
v Fadl instaladén

v E_?afantla égegur’ada i
. e ;

s,

ALTRO+ 3 REPUESTOS $13.000.000 La compra de un filtroinduye

REPUBSIO $965.000 Entrega a domidlio y mantend én por un afno

Fuente: Elaboracion propia.
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C omprometidos para e cuidado medio ambientd

MARRO QORGANICS™

Q uinta-R-egion de C hile

Fuente: Elaboracidn propia.
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Anexo 11:
Penddn para feria y exposiciones.

Por un aire mas limpio y una cultura

empresarial mas ecol égica...

HLTRCS

METAL-CRGANIGOS

Fuente: Elaboracién propia.
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Anexo 12:

Filtros de agua, que ofrece la competencia, que se venden via E-commerce.

High Efficiency Water Treatment FHiter

$11.503.800 $5.432.350

Anexo 13:
COTIZACIONES DE PRESUPUESTO
13.1. Dominio pagina web:

https://www.nic.cl/dominios/tarifas.html

13.2. Hosting pagina web:

https://www.ninjahosting.cl/web-hosting-chile.php

13.3. Pago incentivo promocion mensual, red social Facebook:
https://www.facebook.com
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13.4 Cotizacion folletos:

Avenida Alonso Zumaeta N° 111

La Calera, Valparaiso r.
02 de noviembre de 2017 (,-

COTIZACION

Srta. Alondra Lépez
Vifia del Mar, Valparaiso
Estimada Alondra:

Ha solicitado informacién sobre los precios de nuestra compafiia. A continuacidn,
aparece nuestro presupuesto:

Precio por

unidad Precio

Cantidad y descripcion del articulo

Disefio, implementacidn, reproduccion e
impresién de folletos por 1.000 unidades. 40 40.000
Medidas: 10,5 x 14 cm.

Subtotal 33.613

IVA 6.387

Total 40.000

Fecha de entrega A convenir con el
cliente

Gracias por darnos la oportunidad de ofrecerle este presupuesto. Como siempre, es
para nosotros un placer hacer negocios con ustedes. Esperamos hacer realidad este
pedido para su completa satisfaccién.

Atentamente,

Patricio Figueroa
En Linea, Soluciones Informaticas
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13.5. Cotizacion pendén y adhesivos:

Avenida Alonso Zumaeta N° 111 ¢
La Calera, Valparaiso ( <
20 de noviembre de 2017

COTIZACION

Srta. Alondra Lopez
ViAa del Mar, Valparaiso

Ha solicitado informaciéon sobre los precios de nuestra compafia. A
continuacion, aparece nuestro presupuesto:

Precio

Cantidad y descripcion del articulo por Precio
unidad

Pendoén Corporativo empresa Marro 25.000 25.000

Organics SPA.

Medidas: 180 Centimetros por 100
Centimetros x 1 unidad

Logo Adhesivo 80 Centimetros x 80 90.000 90.000
Centimetros x 1.000 unidades.

Subtotal 96.639

IVA 18.361

Total 115.000

Fecha de entrega A convenir con el
cliente

Gracias por darnos la oportunidad de ofrecerle este presupuesto. Como
siempre, es para nosotros un placer hacer negocios con ustedes. Esperamos
hacer realidad este pedido para su completa satisfaccion.

Atentamente,

Patricio Figueroa
En Linea, Soluciones Informaticas
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13.6. Cotizacion de publicidad en revista INDUAMBIENTE:
http://www.induambiente.com/publicidad-revista

13.7. Cotizacion de publicacion en revista ASIVA:
http://www.asiva.cl/asiva/site/artic/20150707/pags/20150707114123.html

13.8. Cotizacion de telefonia celular, plan empresa conectada pro ENTEL.:

https://goo.gl/m16a2B

13.9. Cotizacion telefonia fija e internet, plan micro empresas XL:

http://www.entel.cl/empresas/fibra/

13.10. Cotizacion compra de computador de escritorio PC FACTORY.
https://goo.gl/b181FY

13.11. Cotizacién compra de notebook PC FACTORY::
https://goo.gl/kS9mnE
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PLAN DE OPERACIONES

Anexo 14
Tabla: Costos por unidad de materia prima
cfiva sfiva cfu
Rollo de yute 18.240 Metros 554.720 545.983 53
Agua oxigenada 30 Litros £29.393 $24.700 5980
Ojetillos 100 Unidades | 510.378 58721 5104
Fuente: Elaboracion propia
Anexo 15
Tabla: Costo Variable Unitario afio 2
Unidades |Medida Costo unitario | costo total
Pelo 19 | Kilos S 200 5 3.800
Yute 60.480 | Metros 53 S 181.440
Agua 5 | Litros/kilo 5182 517.290
Agua Oxigenada 2| Litros/kilo S 980 5 37.240
Ojetillos 120 | Unidades 5104 512,480
Energia 51.894 51.894
Total Repuesto 5 254.144
Armazon 5 1.581.535
Total Filtro $ 1.835.679
Fuente: Elaboracion propia
Anexo 16
Tabla: Costo Variable Unitario afio 3
Unidades | Medida Costo unitario | costo total
Pelo 19 | Kilos S 200 S 3.800
Yute 60.480 | Metros 53 S 181.440
Agua 5| Litros/kilo 5182 §17.290
Agua Oxigenada 2| Litros/kilo S 980 8 37.240
Ojetillos 120 [ Unidades 5104 512.480
Energia 51.290 51.290
Total Repuesto § 253.540
Armazdn 51.581.535
Total Filtro § 1.835.075

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 17

Tabla: Costo Variable Unitario afio 4y 5

Unidades [Medida Costo unitario | costo total
Pelo 19 [ Kilos 5 200 5 3.800
Yute 60.480 [ Metros 53 S 181.440
Agua 5| Litros/kilo 5182 517.290
Agua Oxigenada 2 | Litros/kilo 5 980 5 37.240
Ojetillos 120 | Unidades 5104 512.480
Energia 51.052 51.052
Total Repuesto $253.302
Armazon 51.581.535
Total Filtro $ 1.834.837
Fuente: Elaboracion propia
Anexo 18
Tabla: Unidades primer afio
mesl| mes2 [ mes3 | mes4d| mes5| mes6| mes7 | mes8 | mes9 | mes 10 | mes 11 | mes 12
u requeridas 9 9 18 18 18 27 27 27 36 36 36 56
inventario incial 0 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15
u a producir 24 9 18 18 18 27 27 27 36 36 36 56
inventario final 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15
Fuente: Elaboracion propia
Anexo 19
Tabla: Unidades segundo afio
mesl| mes2 | mes3 | mesd4| mes5| mes6| mes7 | mes8 | mes9 | mes 10| mes 11 | mes 12
u requeridas 49 49 49 62 62 62 75 75 75 88 88 88
inventario incial 15 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
u a producir 39 49 49 62 62 62 75 75 75 88 88 88
inventario final 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Fuente: Elaboracion propia
Anexo 20
Tabla: Unidades tercer afio
mesl| mes2 | mes3 | mesd| mes5| mes6| mes7 | mes8 | mes9 | mes 10 | mes 11 | mes 12
u requeridas 108 108 108 128 128 128 148 148 148 168 168 168
inventario incial 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
u a producir 108 108 108 128 128 128 148 148 148 168 168 168
inventario final 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 21

Tabla: Unidades cuarto afio

mesl| mes2 | mes3 | mes4 | mes5| mes6| mes7 | mes8 | mes9 | mes 10| mes 11| mes 12
u requeridas 194 194 194 220 220 220 246 246 246 272 272 272
inventario incial 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
u a producir 194 194 194 220 220 220 246 246 246 272 272 272
inventario final 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Fuente: Elaboracion propia
Anexo 22
Tabla: Unidades quinto afio
mesl| mes2 [ mes3| mes4| mes5| mes6| mes7 | mes8 | mes9 | mes 10| mes 11| mes 12
u requeridas 252 252 252 280 280 280 308 308 308 336 336 336
inventario incial 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
u a producir 252 252 252 280 280 280 308 308 308 336 336 336
inventario final 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Fuente: Elaboracion propia
Anexo 23

Presupuestos

Fecha: Eljue, 2 de

Para: <vcespedash

---—--—- Mensaje reenviado -—--—--
De: Maria Herrera <contacto@productosguimicoschile. cl=

nov. de 2017 a las 15:22

oric@gmail. com>

Ce: Contacto <contacto{@productesquimicoschile.cl>

Asunto: RE: -ProductosQuimicosChile- "Agua Oxigenada 50%"

PRODUCTO

Agua oxigenada 50%

CANTIDAD

7 bidones de 30 kg c/u

PRECIO*

%24 700+iva c/u

ENVIO POR PULM

AN BUS POR PAGAR

Validez cotizacion 5 dias
Entrega inmediata, a confirmar segun el formato y cantidad del producto seleccionado.
Para poder finalizar pedido se debe enviar Orden de Compra y/o completar pago via formas de pago aceptadas (transferencia, tarjeta de crédito. contado).
Datos de transferencia bancaria:

Razdn Social  OREGON CHEM GROUP SPA

Rut 76.744 415K

Banco Banco de Chile

Cuenta Cte 8820440404

e-mail contacto@productosquimicoschile.c

Saludos cordiales,

Estimado, Mi nombre es Maria de Productos Quimices Chile. Junto con saludar nos es grato cotizar el siguiente producto:
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Anexo 23.1

-------- Mensaje reenviado -—--—

Die: Ventas Web Aluplast <ventasweb@aluplast.cl>
Fecha: El jus, 2 de nov. de 2017 a las 15:17
Asunto: COTIZACION DESDE ALUPLAST.CL

Para: <vcespedasboric@amail.com>
Hola Victoria:
Cotizo a continuacion,

100 QJETILLO 41MM PLUS: $10.378
1 PRENSA ALUPLAST GRANDE: $61.880

*Los precios incluyen IVA.
Quedo atenta,
Romina O.-

26712832

Le agradecemos cotizar en www.aluplast.cl, usted solicité lo siguiente:
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Anexo 23.2

coTizAciON PisciNA MoDELO: MINI FIJI

ESPECIFICACIONES GENERALES:

Largo exterior 4,50 metros
Ancho exterior 2,50 metros
Profundidad 85cm
Capacidad 10.000 litros
VALORES:

PISCINA DE PLASTICO REFORZADO CON FIBRA DE VIDRIO (PRFV):

Casco piscina + skimmer + dreno de fondo + 2 jet de retornos 11!

Incluido
EQUIPOS DE FILTRADO:
Bomba 3/4 HP motor italiano, filtro 7.3 m3/HR, carga de cuarzo 60 kg.
tablero eléctrico ¢ timer Incluido
INSTALACION:
Excavacion, retiro de escombros, arena de asentamiento, mano de obra. Incluido
Materiales: tuberia de PVC hidraulico C10, vaivulas de bola, codos, TEE,
curvas, conduit, cable eléctrico. Incluido

* Excavacion manual tiene un carge adicional de $200.000

* El cliente debe facifitar y proporcionar arranque eléctrico y punto de desagle anomasde 5
metros del lugar de instalacion de los equipos.

*Seran de cargo del cliente cualquier obra adicional: extraccion de rocas, cimientos, radieles,
desvio de tuberias, canalizaciones.

| Valor Neto piscina basica instalada | §2.300.000 |
Adicionales:
Borde fulget (granito). 40cm de ancho $550.000
Foco adicional 100w/12v + transformador $170.000
Kit limpieza (pértiga. manguera, limpiafondo, tester, cepillo, sacahoja) $80.000
Decoracion listel ceramico (20 modelos 3 elagir)

GARANTIA PISCINA: 5 ANOS EQUIPOS GARANTIZADOS- 2 ANOS
Piscis Lindero. - Francisco Javier Krugger #4890 - Buin Fono:  (09) 7040921
Contactenos en: vemasg!scmaslmdero cl - http://www piscinaslindero.cl/

Cotizacion valida por 30 dias
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PLAN DE RECURSOS HUMANOS
Anexo 24 Descripcion de Cargos

Gerente General

Jefatura directa Junta Directiva

Supervision a ejercer Todos las Jefaturas

Formacion académica Magister en Administracion de Empresas
Afios de experiencia 5-10 afios

Idiomas Inglés Avanzado

Objetivos del cargo: Coordinar, planificar y supervisar el buen desarrollo y funcionamiento
de la empresa, colaborando en el desarrollo de objetivos estratégicos a corto y largo plazo
de la empresa.

Conocimientos o competencias obligatorias: Indispensable el don de liderazgo y mando.
Poseer conocimiento amplio de la industria y sus derivados.

Tener manejo avanzado de las herramientas tecnologicas (hoja de calculo, hoja de trabajo,
internet, correo electronico, etc.).

Habilidades deseables: Poseer conocimiento amplio en produccion, marketing, ventas y
finanzas.

Funciones principales del puesto (responsabilidades primordiales del puesto):

1) Organizar diariamente la comunicacion con su grupo gerencial.

2) Asesorar a cada una de las Jefaturas en la toma de decisiones.

3) Aprobar y revisar los planes de trabajo de cada una de las Jefaturas.

4) Preparar y presentar los reportes de cumplimiento de produccion y financiero para la
Junta Directiva.

5) Ejecutar y transmitir los acuerdos emitidos por la Junta Directiva hacia las Jefaturas y
equipos de trabajo.

6) Realizar reuniones semanales con todas las Jefaturas.

7) Realizar reuniones con los asesores legales de la empresa.

8) Asistir a congresos relevantes a la industria y extender la cadena de contactos, para
generar futuras entradas a otros mercados.

9) Velar por la maximizacion de las utilidades de la empresa.

10) Mantener contacto directo con las entidades financieras.

11) Analizar los reportes de cada una de las Jefaturas.

12) Aprobar y controlar los presupuestos anuales de la empresa.

13) Mantener relaciones constantes con los clientes mas representativos para la empresa.
14) Participar en las negociaciones comerciales con clientes y proveedores.

15) Desarrollar planes de inversion de crecimiento.

Funciones adicionales del puesto: Asistir a las reuniones de Junta Directiva y/o Asamblea de
Socios.
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Jefe de Operaciones

Jefe directo Gerente General

Supervision a ejercer Asistentes y Supervisores de Operaciones

Formacion académica Licenciatura en Ingenieria Civil Industrial o carrera afin.
Afios de experiencia 3-5 afios

Idiomas Inglés Avanzado

Objetivos del puesto: Velar porque las operaciones de la empresa se produzcan de forma
efectiva y cumpliendo con los estandares de calidad y con lo previamente estipulado por la
Gerencia General.

Conocimientos 0 competencias obligatorias: Indispensable experiencia en el manejo de
personal operativo. Debe tener facilidad de palabra y de entendimiento. Debe manejar
normativas de seguridad y de desempefio de produccion. Debe ser ordenado, organizado,
proactivo, dindmico y enfocado a resultados.

Habilidades deseables: Deseable carrera adicional en administracion de empresas. Ademas,
el conocimiento en maquinaria de produccion.

Funciones principales del puesto (responsabilidades primordiales del puesto):

1) Revisar y aprobar los planes de produccion y su respectiva planificacion,

2) Verificar el correcto almacenamiento de los productos producidos o ingresados a las
bodegas de la empresa.

3) Desarrollar planes estratégicos de produccion para la solucion de incidentes.

4) Supervisar el seguimiento de los controles de mantenimientos preventivos de los equipos
de produccion.

5) Realizar y controlar los presupuestos de maquinaria y personal del departamento.

6) Coordinar y verificar el cumplimiento de los planes de seguridad establecidos.

7) Realizar y coordinar simulacros de emergencias.

8) Supervisar y controlar la operacion diaria velando por el cumplimiento de los controles de
calidad.

9) Verificar la calidad de los ingresos de la materia prima.

10) Elaborar los reportes de resultados mensuales de actividad, quejas e incidentes.

Funciones adicionales del puesto: Participar en capacitaciones o talleres de entrenamiento.
Asistir a reuniones gerenciales o presentaciones a Junta Directiva.
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Jefe de Personal

Jefe directo Gerente General

Supervision a ejercer Toda el area de Recursos Humanos

Formacién académica Licenciatura en Administracion de Recursos Humanos o
carrera afin.

Afios de experiencia 3-5 afios

Idiomas Inglés Avanzado

Obijetivos del puesto: Dirigir el &rea de Recursos Humanos de la empresa. Crear politicas
para mejorar los aspectos relacionados a los colaboradores de la organizacién; enfocando
la eficacia, motivacion, satisfaccion del personal para la consecucion de los objetivos de la
empresa.

Conocimientos o competencias obligatorias: Indispensable tener experiencia en el manejo
a nivel de jefatura de esta area. Debe de conocer todas las funciones de Recursos Humanos.
Debe poseer liderazgo innato, ser carismatico y con actitud de servicio. Debe tener amplio
conocimiento de la Legislacion Laboral del pais. Es fundamental el uso de las herramientas
tecnoldgicas. Debe ser una persona ordenada, orientada a resultados. Es indispensable que
sepa manejar cargas altas de trabajo y esté acostumbrado a trabajar bajo presion.

Habilidades deseables: Deseable el manejo y conocimiento de plataformas de Recursos
Humanos. Ademas, de poseer conocimientos de Psicologia Laboral.

Funciones principales del puesto (responsabilidades primordiales del puesto):

1) Liderar las decisiones del area de Recursos Humanos.

2) Crear e implementar politicas que promuevan el mejoramiento constante del clima
laboral de la empresa.

3) Crear las métricas de valoracion de la eficiencia del area de Recursos Humanos.

4) Desarrollar los programas de implementacion de cultura y sentido de pertenencia de la
empresa, asi como el ambiente en el cual se desarrollara.

5) Crear los lineamientos de Desarrollo de Talento del Personal de la Empresa.

6) Realizar los reclutamientos, capacitaciones y entrenamiento del equipo Gerencial de la
Empresa.

7) Revisar anualmente el paquete de compensacion y beneficios de la compafiia.

8) Crear las politicas internas y el reglamento interno de la compafiia en conjunto con la
Gerencia General.

9) Preparar y manejar el presupuesto anual del departamento.

10) Supervisar las evaluaciones de desempefio y crear los reportes de estas evaluaciones
para la Gerencia General.

11) Velar por los programas y actividades de bien social que realice la compafiia.

Funciones adicionales del puesto: Participar en las reuniones gerenciales y preparar los
informes correspondientes al personal de la empresa. Participar en las actividades de la
empresa donde se involucre todo el personal.
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Jefe de Finanzas

Jefe directo Gerente General

Supervision a ejercer Area de Finanzas

Formacion académica Licenciatura en Administracién mencion en Finanzas

Afios de experiencia 3-5 afios

Idiomas Inglés Avanzado

Objetivos del puesto: Maximizar la rentabilidad de la empresa y el buen uso de los
recursos financieros que no sean utilizados.

Conocimientos o competencias obligatorias: Indispensable conocer las normas
internacionales y nacionales de contabilidad y de los diferentes instrumentos
financieros. Debe poseer sentido de analisis. Debe tener capacidad para proyectar
inversiones y mediciones de riesgo.

Habilidades deseables: Deseable titulo de Contador Auditor.

Funciones principales del puesto (responsabilidades primordiales del puesto):
1) Crear programas de inversion de los recursos disponibles para la empresa.

2) Buscar fuentes de inversion, desarrollar el plan de retorno de las inversiones.

3) Presentar la debida documentacion para las busquedas de financiamiento.

4) Controlar los pagos de inversion.

5) Elaborar, controlar y presentar el presupuesto anual de la compafiia.

6) Revisar los estados financieros y realizar las debidas recomendaciones.

7) Control del flujo de caja y efectivo de la empresa.

8) Elaborar los reportes financieros mensuales para la presentacion a Gerencia General.

Funciones adicionales del puesto: Asistir a las reuniones gerenciales y realizar la
presentacion de los resultados a la Junta Directiva.
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Jefe de Marketing

Jefe directo Gerente General

Supervision a ejercer Toda el area de Marketing

Formacion académica | Licenciatura en Administracién mencion en Marketing

Afios de experiencia 3-5 afios

Idiomas Inglés Avanzado

Obijetivos del puesto: Lograr el éptimo posicionamiento de la empresa dentro del
mercado de una forma efectiva, duradera, sustentable, sostenible y rentable.

Conocimientos o competencias obligatorias: Indispensable conocimientos en
investigacion de mercados y elaboraciones de planes de marketing. Debe conocer
métodos de precios de productos y de proyeccién de ventas y/o produccion. Debe ser
una persona altamente creativa y con un amplio conocimiento y experiencia en
campanas publicitarias.

Habilidades deseables: Deseable Magister en Marketing, con experiencia en diferentes
industrias.

Funciones principales del puesto (responsabilidades primordiales del puesto):
1) Elaborar y desarrollar los planes de marketing para cada canal establecido.

2) Supervisar con los ejecutivos de ventas que se cumplan los objetivos de ventas
asignados.

3) Estudiar e investigar los estudios de marketing para la industria de la empresa.

4) Proyectar la rentabilidad de los productos de acuerdo con los estudios realizados.

5) Coordinar y realizar los eventos promocionales de la marca y velar por el éxito de
éstos.

6) Planificar con las agencias publicitarias las campafas y pautas establecidas.

7) Realizar y liderar las negociaciones con los clientes claves para impulsar la venta de
los productos y el posicionamiento de la marca.

8) Elaborar y manejar el presupuesto anual del area.

9) Elaborar los reportes de resultados mensuales de venta y labores realizadas.

10) Elaborar planes promocionales de imagen de la empresa.

Funciones adicionales del puesto: Participar en capacitaciones o talleres de
entrenamiento. Asistir a reuniones gerenciales o realizar presentaciones a la junta
directiva.
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Secretaria

Jefe directo Gerente del area en la que sea asignada.
Supervision a ejercer No cuenta con personal a su cargo.
Formacion académica | Técnico en secretariado.

Afios de experiencia 1-2 afios

Idiomas No aplica

Objetivos del puesto: Asistir y dar soporte al jefe directo en las funciones que deber
realizarse diariamente. Mantener en orden el sistema de archivo de documentos y su
respaldo correspondiente.

Conocimientos o competencias obligatorias: Indispensable poseer conocimiento de
sistema de archivos. Debe manejar muy bien la computadora y las herramientas
tecnoldgicas.

Habilidades deseables: Deseable el conocimiento de inglés.

Funciones principales del puesto (responsabilidades primordiales del puesto):
1) Llevar la planificacion y organizacion diaria de la agenda personal de su jefe directo.
2) Elaborar la comunicacién que le soliciten a través de memorandum u otros medios
de comunicacion y remitirlos a quien corresponda.

3) Recibir las llamadas del jefe directo y tomar los mensajes cuando éste no se
encuentre disponible. Posteriormente, pasar los mensajes al jefe directo.

4) Elaborar el inventario de suministros necesarios para realizar sus funciones, las de
su jefe directo y las del area en general.

5) Asistir a reuniones con su jefe directo con la funcién de tomar notas y apuntes.
Transcribir la agenda y elaborar el acta de la reunion.

6) Atender a las visitas del jefe directo o a las visitas de la empresa.

7) Destruir o salvaguardar la informacién confidencial que maneje su jefe directo.

Funciones adicionales del puesto: Participar en reuniones informativas o
capacitaciones de la empresa cuando se le requiera.
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Ejecutivos de Ventas

Jefe directo Jefe de Marketing

Supervision a ejercer No cuenta con personal a su cargo.
Formacién académica Técnico en Ventas.

Afios de experiencia 1-3 afios

Idiomas Inglés Intermedio

Objetivos del puesto: Realizar la labor de venta de los productos de la empresa,
informando a los clientes sobre sus especificaciones técnicas, beneficios y, ademas,
realizando nuevas busquedas de captacion de clientes.

Conocimientos o competencias obligatorias: Indispensable poseer conocimientos en
técnicas modernas de venta personal, industrial, experiencia en redes sociales y
Telemarketing. Debe conocer muy bien la industria y saber leer los estudios de mercado
para aplicar el mejor método de captacion de nuevos clientes.

Habilidades deseables: Persona proactiva, dindmica, entusiasta y motivada. Debe
dirigirse por resultados y ser ambicioso para cumplir con los objetivos de la empresa.
Ademas de ser responsable y honesto.

Funciones principales del puesto (responsabilidades primordiales del puesto):
1) Realizar la presentacion dindmica de los productos.

2) Buscar clientes, acorde al nicho de mercado al cuél se dirige la empresa.

3) Poseer conocimiento de las Fortalezas y oportunidades que presenta el producto,
ademas, de conocer las debilidades y amenazas del mismo.

4) Coordinar y asistir a las citas con los clientes.

5) Organizar presentaciones masivas de los productos para potenciales clientes.

6) Dar seguimiento a los clientes visitados y a las ventas realizadas.

7) Elaborar los reportes de funciones e incidencias.

8) Presentar el reporte de resultado de ventas de manera semanal, para realizar una
mejor proyeccion de produccion y ventas.

Funciones adicionales del puesto: Asistir a capacitaciones y presentaciones de otros
productos similares, para tener conocimiento de los productos de la competencia.
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Encargado de Publicidad

Jefe directo Jefe de Marketing

Supervision a ejercer No cuenta con personal a su cargo.

Formacion académica | Licenciatura en Administracién mencion en Marketing

Afios de experiencia 1-3 afios

Idiomas Inglés Intermedio

Obijetivos del puesto: Lograr el éptimo posicionamiento de los productos de la marca
dentro del mercado y en el subconsciente de los clientes.

Conocimientos o competencias obligatorias: Indispensable conocimientos en
investigacion de mercados y elaboraciones de planes de marketing. Poseer
conocimiento amplio de métodos de publicidad modernos y un amplio manejo de redes
sociales.

Habilidades deseables: Poseer conocimiento en campafias publicitarias y elaboracién
de presupuestos publicitarios.

Funciones principales del puesto (responsabilidades primordiales del puesto):
1) Elaborar y desarrollar los planes de posicionamiento de mercado para el producto.
2) Estudiar e investigar los resultados del plan de posicionamiento de mercado para el
producto.

3) Coordinar y realizar en conjunto con su jefe directo los eventos promocionales de la
marca y velar por el éxito de cada evento.

4) Coordinar la asistencia publicitaria para cada canal de producto asignado de la
marca.

5) Manejar el presupuesto asignado de trabajo.

6) Elaborar los reportes de efectividad de los eventos promocionales.

Funciones adicionales del puesto: Participar en capacitaciones o talleres de
entrenamiento. Asistir a reuniones gerenciales. Realizar presentaciones de los planes
de trabajo y de las campafias publicitarias.
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Encargado de Contratacion y Compensaciones

Jefe directo Jefe de Personal

Supervision a ejercer No cuenta con personal a su cargo.

Formacion académica | Técnico nivel Superior en Recurso Humanos

Afios de experiencia 1-3 afios

Idiomas No aplica

Obijetivos del puesto: Ejecutar planes y programas pertinentes a la administracion de
personal, aplicando técnicas administrativas relacionadas con el recurso humano, a fin
de contribuir con el desarrollo de los procesos administrativos relacionados con la
gestion de recursos humanos en relacion con el proceso de contratacion y
compensaciones.

Conocimientos o competencias obligatorias: Indispensable conocer todas las funciones
de Recursos Humanos. Debe ser carismatico y con actitud de servicio. Debe tener
amplio conocimiento de la Legislacion Laboral del pais. Es fundamental el uso de las
herramientas tecnoldgicas. Debe ser una persona ordenada, orientada a resultados. Es
indispensable que sepa manejar cargas altas de trabajo y esté acostumbrado a trabajar
bajo presion.

Habilidades deseables: Deseable el manejo y conocimiento de plataformas de Recursos
Humanos. Ademas, de poseer conocimientos de Psicologia Laboral.

Funciones principales del puesto (responsabilidades primordiales del puesto):
1) Ejecutar la planificacion del area de Recursos Humanos, en lo concerniente a
contratacion y compensaciones.

2) Implementar politicas que promuevan el mejoramiento constante de la politica de
contratacion y compensaciones del area.

3) Implementar los lineamientos de cumplimiento de la politica de contratacion y
compensaciones del Personal de la Empresa.

4) Revisar de manera trimestral y anualmente el paquete de compensacion y beneficios
de la compafiia.

5) Manejar el presupuesto anual del departamento.

Funciones adicionales del puesto: Redaccion de informes, administracion de convenios
colectivos.
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Encargado de Bienestar y Relaciones Laborales

Jefe directo Jefe de Personal

Supervision a ejercer No cuenta con personal a su cargo.

Formacion académica | Técnico nivel Superior en Recurso Humanos

Afios de experiencia 1-3 afios

Idiomas No aplica

Obijetivos del puesto: Ejecutar planes y programas pertinentes a la administracion de
personal, aplicando técnicas administrativas relacionadas con el recurso humano, a fin
de contribuir con el desarrollo de los procesos administrativos relacionados con la
gestion de recursos humanos en relacién con el proceso de Bienestar y Relaciones
Laborales que los trabajadores presenten.

Conocimientos o competencias obligatorias: Indispensable conocer todas las
funciones de Recursos Humanos. Debe ser carismatico y con actitud de servicio.
Debe tener amplio conocimiento de la Legislacion Laboral del pais. Es fundamental
el uso de las herramientas tecnoldgicas. Debe ser una persona ordenada, orientada a
resultados. Es indispensable que sepa manejar cargas altas de trabajo y esté
acostumbrado a trabajar bajo presion.

Habilidades deseables: Deseable el manejo y conocimiento de plataformas de
Recursos Humanos. Ademas, de poseer conocimientos de Psicologia Laboral.

Funciones principales del puesto (responsabilidades primordiales del puesto):

1) Ejecutar la planificacion del area de Recursos Humanos, en lo concerniente a
Bienestar y Relaciones Laborales.

2) Implementar politicas que promuevan el mejoramiento constante de la politica de
Bienestar y Relaciones Laborales de la empresa.

3) Implementar los lineamientos de cumplimiento de la politica de Bienestar y
Relaciones Laborales del Personal de la Empresa.

4) Manejar el presupuesto anual del departamento.

5) Velar por los programas y actividades de bien social que realice la compafiia.

Funciones adicionales del puesto: Redaccion de informes, administracion de
convenios colectivos.
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Auxiliar de Aseo

Jefe directo Jefe de Personal

Supervision a ejercer No cuenta con personal a su cargo.
Formacién académica Ensefianza Media

Afios de experiencia Sin experiencia previa

Idiomas No Aplica

Obijetivos del puesto: Mantener el aseo y ornato; ademas de resguardar y proteger la
empresa.

Conocimientos o competencias obligatorias: Mantener el aseo y ornato. Resguardar y
proteger la empresa, en horario compatible. Realizar depdsitos y operaciones
bancarias. Entregar y despachar correspondencia.

Habilidades deseables: Destreza en el manejo de los Implementos de aseo.

Funciones principales del puesto (responsabilidades primordiales del puesto):
1) Mantener el aseo y ornato de la empresa.

Funciones adicionales del puesto: No Aplica

Prevencionista de Riesgos

Jefe directo Gerente General
Supervision a ejercer Cuidador

Formacion académica Prevencion de Riesgos
Afios de experiencia 3-5 afios

Idiomas No aplica

Obijetivos del puesto: Asegurar acciones de prevencién de riesgos, para la integridad
fisica del personal de la empresa.

Conocimientos o0 competencias obligatorias: Compromiso con la Organizacion,
confianza en si mismo, trabajo en equipo y orientacion al cliente

Habilidades deseables: Deseable certificacion Sernageomin.

Funciones principales del puesto (responsabilidades primordiales del puesto):

1) Elaborar programa anual de prevencion de riesgos de la empresa.

2) Mantener actualizados los mapas de riesgos para las tareas de la empresa.

3) Mantener Actualizado y coordinar el Plan de Vigilancia Médica con la ACHS.

4) Difundir temas de prevencion de riesgos entre el personal de la empresa y asesorar
técnicamente al Comité Paritario de la empresa.

5) Coordinar e informar emergencias en la empresa.

Funciones adicionales del puesto: Participar en capacitaciones o talleres de
entrenamiento. Asistir a reuniones gerenciales.
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Cuidador

Jefe directo Prevencionista de Riesgos

Supervision a ejercer No cuenta con personal a su cargo.

Formacion académica Ensefianza Media, Curso OS-10 de Carabineros de Chile.
Afios de experiencia 1-2 afios

Idiomas No Aplica

Objetivos del puesto: Salvaguardar las instalaciones de la empresa, cuidando a los
colaboradores, los activos y las visitas.

Conocimientos o competencias obligatorias: Indispensable experiencia en protocolos
de seguridad, manejo de bitacoras, manejo de central telefonica. Ademas, debe tener
experiencia en servicio al Cliente y manejo de situaciones altamente estresantes. Debe
tener experiencia con los programas de trabajo de las computadoras.

Habilidades deseables: Persona ordenada, respetuosa, con excelente actitud de
servicio al cliente y mesurado.

Funciones principales del puesto (responsabilidades primordiales del puesto):
1) Estudiar y conocer el protocolo de seguridad.

2) Revisar la bitacora de seguridad diariamente al empezar turno.

3) Reportar las anomalias observadas antes de iniciar turno.

4) Revisar las pertenencias de los empleados al ingresar y al salir de la empresa.
5) Ingresar las entradas del personal de la empresa cuando sea necesario o cuando no
haya sistema.

6) Registrar la informacion personal de las visitas que ingresen a la empresa.

7) Realizar rondas de los perimetros de la empresa.

8) Anunciar las visitas a quien corresponda.

9) Elaborar el reporte de turno en la bitacora.

11) Asistir al personal ante cualquier anomalia de seguridad.

12) Asistir en las evacuaciones y seguir el protocolo de emergencia.

Funciones adicionales del puesto: Colaborar en dirigir el trafico de carros en el area
de parqueo. Asistir a las visitas cuando estas lo necesiten.
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Supervisor de Operaciones

Jefe directo Jefe de Operaciones

Supervision a ejercer Personal Operativo

Formacién académica | Ingenieria Industrial o carrera afin.
Afos de experiencia 1-3 afios

Idiomas Inglés Avanzado

Obijetivos del puesto: Encargado de supervisar y velar que los cronogramas de
produccion y/o procedimientos establecidos se cumplan.

Conocimientos 0 competencias obligatorias: Indispensable conocimiento de los
esquemas de produccion ademas debe tener experiencia en el manejo de personal
operativo, conocer las normativas de calidad y de seguridad.

Habilidades deseables: Persona proactiva, con don de liderazgo, poseer conocimientos
en resolucion de conflictos, enfocado a resultados. Debe imponer dinamismo y
confianza.

Funciones principales del puesto (responsabilidades primordiales del puesto):
1) Llevar el control de la asistencia del personal operativo.

2) Supervisar que los planes de operacion sean ejecutados.

3) Velar por que siempre se sigan las normativas de higiene y de calidad.

4) Atender las quejas de calidad de los clientes.

5) Velar porque se sigan los mantenimientos preventivos de los equipos.

6) Verificar la calidad de la materia prima y/o el producto final.

7) Elaborar los reportes de funciones e incidencias.

8) Coordinar las substituciones del personal, por ausencias o vacaciones.

Funciones adicionales del puesto: Organizar reuniones con su personal. Asistir a
reuniones departamentales.
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Operario de Maquinaria y Lavado de Materia Prima

Jefe directo Supervisor de Operaciones
Supervision a ejercer No cuenta con personal a su cargo.
Formacién académica Ensefianza Media

Afios de experiencia 0-1 afios

Idiomas No Aplica

Obijetivos del puesto: Mantener el buen funcionamiento de la linea de produccion
diaria de la empresa para evitar los desperdicios y los errores de planta.

Conocimientos o competencias obligatorias: Indispensable que sepa manejar
maquinaria de produccion y que conozca términos técnicos de la maquinaria. Debe ser
ordenado y enfocado a resultados y a seguir procedimientos de produccion.

Habilidades deseables: Deseable que tenga mayor escolaridad y que cuente con
experiencia laboral en cadenas de produccion.

Funciones principales del puesto (responsabilidades primordiales del puesto):

1) Realizar las asignaciones otorgadas dentro de la cadena de produccién.

2) Asistir a los compafieros en el ciclo de produccién.

3) Elaborar los reportes de fallas de la maquinaria o de los productos hechos durante
el turno de trabajo.

4) Revisar la calidad de los productos que esté elaborando la cadena de produccién y
detectar los errores antes de finalizar el producto.

5) Revisar diariamente que el equipo y materiales que utiliza se encuentren en buen
estado. 6) Reportar cualquier defecto o problema inmediatamente.

7) Encargarse de los desechos de materiales utilizados durante el turno depositandolos
donde corresponda.

8) Controlar y revisar las medidas de seguridad de la planta periédicamente y reportar
cualquier problema inmediatamente.

Funciones adicionales del puesto: Participar en reuniones informativas o
capacitaciones de la empresa cuando se le requiera. Velar por el uso correcto de los
implementos de proteccién de cada colaborador.
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Operario de Ensamble

Jefe directo Supervisor de Operaciones
Supervision a ejercer No cuenta con personal a su cargo.
Formacién académica Ensefianza Media

Afios de experiencia 0-1 afios

Idiomas No Aplica

Obijetivos del puesto: Mantener el buen funcionamiento de la linea de produccion
diaria de la empresa para evitar los desperdicios y los errores de planta.

Conocimientos o competencias obligatorias: Indispensable que sepa manejar
maquinaria de produccién y que conozca términos técnicos de la maquinaria. Debe ser
ordenado y enfocado a resultados y a seguir procedimientos de produccion.

Habilidades deseables: Deseable que tenga mayor escolaridad y que cuente con
experiencia laboral en cadenas de produccion.

Funciones principales del puesto (responsabilidades primordiales del puesto):

1) Realizar las asignaciones otorgadas dentro de la cadena de produccién.

2) Asistir a los compafrieros en el ciclo de produccién.

3) Elaborar los reportes de fallas de la maquinaria o de los productos hechos durante
el turno de trabajo.

4) Revisar la calidad de los productos que esté elaborando la cadena de produccién y
detectar los errores antes de finalizar el producto.

5) Revisar diariamente que el equipo y materiales que utiliza se encuentren en buen
estado. 6) Reportar cualquier defecto o problema inmediatamente.

7) Encargarse de los desechos de materiales utilizados durante el turno depositandolos
donde corresponda.

8) Controlar y revisar las medidas de seguridad de la planta periédicamente y reportar
cualquier problema inmediatamente.

Funciones adicionales del puesto: Participar en reuniones informativas o
capacitaciones de la empresa cuando se le requiera. Velar por el uso correcto de los
implementos de proteccién de cada colaborador.
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Encargado de Mantencion

Jefe directo Jefe de Operaciones

Supervision a ejercer No cuenta con personal a su cargo.
Formacion académica | Técnico en Mantencion

Afios de experiencia 2-4 afios

Idiomas No Aplica

Objetivos del puesto: Mantener el buen funcionamiento de las instalaciones y equipos
de la empresa.

Conocimientos o competencias obligatorias: Indispensable conocimiento en mecanica
y electricidad. Debe de ser una persona organizada con su tiempo y que sea priorizar
las actividades. Debe saber manejar herramientas y materiales propios de
mantenimiento de industrias y locales.

Habilidades deseables: Deseable en electromecanica y computacion.

Funciones principales del puesto (responsabilidades primordiales del puesto):

1) Realizar inspecciones periddicas de los equipos e instalaciones de la empresa.

2) Elaborar los manuales de mantenimiento preventivo de cada uno de los equipos y
maquinarias de la empresa.

3) Realizar el inventario de los equipos y herramientas de la compafiia y corroborar
con la existencia de cada uno.

4) Realizar busqueda de posibles proveedores de materiales y repuestos. Debe
mantener un minimo de 3 referencias.

5) Revisar de forma periddica las tarjetas de mantenimiento de los equipos.

7) Elaborar los informes mensuales de las condiciones de los equipos y de las
mantenciones dadas durante el mes.

8) Asistir en las reparaciones de los equipos en caso de dafios menores.

9) Participar en los inventarios mensuales de los equipos y corroborar que la
informacion sea veraz y este a tiempo.

10) Realizar las estadisticas de la durabilidad de los equipos y proponer alternativas
de mejoras a la Jefatura de Operaciones.

Funciones adicionales del puesto: Mantener reuniones constantes con los usuarios de
los equipos, y entrenarlos para su uso.
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Jefe de Bodega

Jefe directo Jefe de Operaciones

Supervision a ejercer Operario de camiones y Ayudante de bodega

Formacion académica | Técnico en Administracién mencion operaciones

Afios de experiencia 3-50 afios

Idiomas No aplica

Obijetivos del puesto: Mantener el buen funcionamiento de la distribucion, almacenaje

y adquisicion de materia prima de la empresa y del despacho de productos terminados.

Conocimientos o competencias obligatorias: Indispensable que conozca los sistemas
de bodega y almacenamiento. Debe manejar las herramientas tecnoldgicas como los
son las hojas de célculo y las horas de trabajo. Debe destacar en su nivel de
organizacion y orden. Debe ser una persona amigable a los nimeros y con liderazgo
para dirigir a su grupo de trabajo.

Habilidades deseables: Deseable poseer conocimientos en costos y logistica de
distribucion.

Funciones principales del puesto (responsabilidades primordiales del puesto):

1) Realizar la revision diaria de las facturas de despacho y de ingreso que hayan
quedado pendientes del dia anterior.

2) Coordinar con los ayudantes de bodega los despachos de pedidos diarios.

3) Digitar en los sistemas, las entradas y salidas de producto diariamente.

4) Realizar las distribuciones del producto a los camiones y encargarse que las
devoluciones sean devueltas.

5) Revisar diariamente el inventario de producto para informar sobre las faltas o
excesos de producto al departamento de Compras.

6) Supervisar que se realice la rotacién de producto y mantener el inventario vigente.
7) Elaborar el esquema de orden y limpieza de la bodega contando con la
participacién de los ayudantes de bodega.

9) Revisar diariamente la asistencia de su personal a cargo y emitir la informacion al
Departamento de Planillas.

10) Emitir los reportes semanales y mensuales de los movimientos de producto al
igual que realizar la cuenta fisica de inventario mensual.

Funciones adicionales del puesto: Asistir al equipo de trabajo en caso de sustitucion
de un empleado o por cargas grandes de trabajo. Realizar entrenamientos del personal
nuevo que ingrese a la empresa.
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Ayudante de Bodega

Jefe directo Jefe de Bodega

Supervision a ejercer No cuenta con personal a su cargo.
Formacién académica Ensefianza Media

Afios de experiencia 0-1 afios

Idiomas No Aplica

Objetivos del puesto: Asistir al Jefe de Bodega a mantener el abastecimiento de la
materia prima para la empresa, llevando los controles y aplicando los procedimientos
establecidos.

Conocimientos o competencias obligatorias: Indispensable experiencia en el manejo
de programas de inventario y logistica de almacenaje. Debe ser una persona altamente
ordenada y organizada. Ademas, debe ser proactivo y conocer los procedimientos de
seguridad de bodega.

Habilidades deseables: Deseable un técnico en operaciones.

Funciones principales del puesto (responsabilidades primordiales del puesto):

1) Coordinar las nuevas entradas de materia prima que ingresa a las bodegas.

2) Revisar, contra orden, el ingreso fisico de la materia prima a las bodegas de la
empresa.

3) Digitar al sistema de inventarios cada nuevo ingreso de materia prima a bodega.
4) Recolectar y digitar las devoluciones o cambios de productos realizado por los
Clientes.

5) Corroborar que la materia prima tenga rotacién y velar porque no se quede material
rezagado, para evitar pérdidas por caducidad,

6) Realizar los inventarios fisicos de forma mensual y/o trimestral, de acuerdo con el
departamento de compras.

Funciones adicionales del puesto: Asistir a las reuniones y capacitaciones del trabajo.
Atender las directrices adicionales que le asigne el jefe directo.
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Operario de Camiones

Jefe directo Jefe de Bodega
Supervision a ejercer Peoneta
Formacién académica Ensefianza Media
Afios de experiencia 2-4 afios

Idiomas No Aplica

Objetivos del puesto: Realizar el traslado de las materias primas a la bodega de la
empresa. Planear las rutas a seguir para cumplir los horarios de recepcion de materia
prima y de distribucién de la produccién.

Conocimientos o competencias obligatorias: Indispensable que tenga licencia de
conducir clase A y los documentos del vehiculo en orden y al dia. Debe de conocer
rutas de traslado y rutas alternas que le prevengan de contratiempos para realizar su
trabajo. Debe ser una persona con alto grado de compromiso y con una excelente
actitud de servicio.

Habilidades deseables: Deseable que tenga conocimientos de temas cotidianos y
mundiales para entrar en conversacion con las personas que les provee el servicio.

Funciones principales del puesto (responsabilidades primordiales del puesto):

1) Realizar Check-in diario de su vehiculo para comprobar que se encuentre en buen
estado.

2) Cargar combustible al vehiculo antes de comenzar las labores cotidianas.

3) Realizar el conteo diario de kilémetros recorridos, anotando el kilémetro inicial y
el kilometraje al finalizar las labores diarias.

4) Elaborar la ruta diaria a tomar, previendo a tener dos rutas alternas, para completar
sus funciones.

5) Atender y asistir a las empresas asignadas a su ruta, actuando bajo el régimen de
etiqueta y protocolo de servicio.

6) Llenar el reporte consumo de combustible contra el kilometraje del vehiculo.

7) Coordinar y llevar el vehiculo a las revisiones mecanicas periddicas.

8) Coordinar las inspecciones para los permisos de ley para la circulacion del
vehiculo.

9) Mantener el vehiculo presentable a la exhibicion frente a los proveedores y
clientes.

10) Elaborar una bitacora de destinos, para contabilizar los recorridos del vehiculo.

Funciones adicionales del puesto: Realizar diligencias adicionales que no son de
indole cotidianos.
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Peoneta

Jefe directo Operario de Camiones
Supervision a ejercer No cuenta con personal a su cargo.
Formacién académica Ensefianza Media

Afios de experiencia 0-1 afios

Idiomas No Aplica

Obijetivos del puesto: Encargado de descarga del camién. Ayudante del operador de
camiones, encargado de movilizar productos terminados hacia el vehiculo de
transporte.

Conocimientos o competencias obligatorias: Proactividad, compromiso, energia,
motivacion, responsabilidad, ordenado, estabilidad laboral.

Habilidades deseables: Deseable que tenga conocimientos de temas cotidianos y
mundiales para entrar en conversacion con las personas que les provee el servicio.

Funciones principales del puesto (responsabilidades primordiales del puesto):
1) Apoyo a las labores del operario de camiones.

Funciones adicionales del puesto: Realizar diligencias adicionales que no son de
indole cotidianos.

217



Programador de Logistica

Jefe directo Jefe de Operaciones

Supervision a ejercer No cuenta con personal a su cargo.
Formacion académica | Técnico en Gestion Logistica.
Afios de experiencia 2-4 afios

Idiomas Inglés Avanzado

Obijetivos del puesto: Planificar y administrar por medio de programas las funciones
de logistica y transporte de los servicios de recoleccion de la materia prima de la
empresa, coordinar los tiempos de respuesta y solicitud de pedidos en base a las
capacidades de la empresa y controlar los procesos y personal involucrados bajo los
estandares optimos de calidad y seguridad con el fin de conseguir los mejores
resultados en base a eficacia y eficiencia de la empresa.

Conocimientos o competencias obligatorias: Indispensable poseer manejo de office
avanzado, manejo en sistemas de gestién logistica, conocimiento en Investigacion de
operaciones.

Habilidades deseables: Capacidad de trabajo en equipo, empatia y carisma, fuerte
orientacion hacia las personas y compromiso social, Honestidad, Orientacion hacia los
resultados, capacidad analitica para la evaluacion situacional y solucion de problemas.

Funciones principales del puesto (responsabilidades primordiales del puesto):

1) Gestionar y controlar las actividades de suministro de la empresa principalmente
referente a transporte y distribucién

2) Analizar y definir las rutas de servicio de recoleccion de residuos éptimas para
generar los mayores estandares de eficiencia en el proceso para la reduccion de costos
y tiempos de respuesta.

3) Realizar seguimiento y control dentro del servicio de recoleccién de materia prima.
4) Coordinar y supervisar las actividades de terreno para asegurar que se tomen las
medidas pertinentes a las politicas y estandares de calidad previamente acordados.

5) Coordinar el despacho de pedidos de servicio, diarios, semanales y mensuales para
establecer pardmetros 6ptimos de la demanda y de la capacidad de respuesta.

Funciones adicionales del puesto: Participar en capacitaciones o talleres de
entrenamiento. Asistir a reuniones gerenciales.
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Encargado de Compras

Jefe directo Jefe de Operaciones

Supervision a ejercer No cuenta con personal a su cargo.

Formacién académica Licenciatura en Administracion de Empresas o carreras
afines.

Afios de experiencia 2-4 afos

Idiomas Inglés Avanzado

Objetivos del puesto: Manejar las inversiones para las adquisiciones de insumos para
alcanzar las mejores negociaciones de precio dentro del marco de calidad establecido
por la empresa.

Conocimientos o competencias obligatorias: Indispensable conocimiento en
negociaciones de materia prima y activos. Debe ser ordenado, organizado, con gran
red de contactos. Debe manejar Optimamente las herramientas tecnoldgicas. Debe de
conocer de esquemas de pedidos y proyecciones de compras.

Habilidades deseables: Titulo técnico en administracion de empresas o técnico en
administracién puablica.

Funciones principales del puesto (responsabilidades primordiales del puesto):

1) Actualizar la base de datos de los precios del mercado, solicitando diferentes
cotizaciones.

2) Realizar busqueda de cotizaciones de forma nacional e internacional. Al menos 3
cotizaciones antes de realizar la compra.

3) Analizar las cotizaciones y las ofertas recibidas de cada proveedor, otorgando las
respuestas a cada uno de los proveedores.

4) Determinar la factibilidad de compra, de acuerdo al presupuesto establecido por la
empresa, cuando se deba comprar activos 0 materia prima.

5) Analizar y aprobar las 6rdenes de compras de los insumos.

6) Elaborar los reportes de compras con su debida documentacion de respaldo.

7) Controlar y supervisar el ingreso real de las compras y dar seguimiento a los
egresos de materia prima.

8) Manejar y preparar el presupuesto anual del departamento.

Funciones adicionales del puesto: Asistir a reuniones gerenciales. Exponer resultados
al Jefe de Operaciones y Gerente General.
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Anexo 25:

tal poblacién (papel+digital)

Considerando la lectoria Total (papel+digital), LUN es lider de lunes a domingo.

Lunes a jueves

llllll 1

I = I ll T

Viernes
& solo Digital
® Duplicacién
W Solo Papel

659.726

411133

La Tercera LUN LaCuarta Publimetro LaHora Hoyxhoy La Tercera LUN La Cuarta Publimetro La Hora Hovxhoy
Mermrlo Mercurio
Sibado Domingo
640.481 647.535
7 513.868
410.849 403,985
353.940
307.201
El Mercurio LaTercera LUN La Cuarta El Mercurio La Tercera LUN LaCuanta
Fuente: IPSOS, Enero a Junio 2017 (Universo: Gran Santiago)
EL MERCURIO
Segmento ABC1 (papel+digital)
El Mercurio es el lider indiscutido del segmento ABC1.

Lunes a jueves Viernes
1 Solo Digital
172.205 B Duplicacién
La Yeuera UN LaCuarta Publimetro LaHora Hwnhay El LaTercera LUN La Cuarta Publimetro LaHora Hoyxhoy

Mermrlo Mercurio
Sabado Domingo
212145 221989
150115 146.394
71303 71722
. 2787 3914
El Mercurio LaTercera LUN LaCuarta El Mercurio La Tercera LuN LaCuarta

Fuente: IPSOS, Enera a Junio 2017 (Universo: Gran Santiago)
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Anexo 25.2:

Segmento ABC1C2 (papel+digital)

El Mercurio es el lider del segmento ABC1C2 de lunes a domingo.

Lunes a jueves
278264
248528

172774

99.789
B1.067 84252

| =4 111

El La Tercera LUN LaCuarta Publimetro LaHora Hoyxhoy

Mereurio
Sabado
398.479
300.909
243.115
20238
El Mercurio LaTercera LUN La Cuarta

Fuente: IPSOS, Enero a Junio 2017 (Universo: Gran Santiago)

101599
76.934
~Hmm
L ‘ m . N :

La Cuarta Publimetro LaHora Hoyxhoy

Viernes

324212

243644

199,388
El LaTercera LUN
Mercurio
Domingo
415.599
292455
El Mercurio La Tercera LUN

 Solo Digital
o Duplicacitn
B Solo Papel

84593

[
LaCuarta

EL MERCURIO
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Anexo 25.3:

EJEMPLO TARIFICACION DEL MODULO
AVISOS EN CUERPOS A, B,C, D, E

Tarifas en pesos a 30 dias sin IVA por una publicacion en blanco y negro.
Si elegimos en la grilla el modulo MD o7x4, primero debemos determinar su tamafio, utilizando la escala destacada en color celeste.

(TARSFA EN PESOS A 30 DIAS SIN IVA POR UNA PUBLICACION BLANCO ¥ NEGRO)

~ |

ND 183
$0.002.509

D Sox MUoso §

$7.166.48% 31571 538
MD ogus F Qg MO ags
$3.329.824 Li727.00%  S1rO71535
WO oes ” “adop3y Moz
$1.611.932 L1215.827 $840.515

o N S
$1794.493 $1::1560 el el 3549 570

MD ot MD e

Sgzzo8) < _— ESTSW
oA & COWWNA 5 COLEvNe & TOWMNe COLIeNa 3
amgen ™ prom P a3em

$orsqgo fam
oy
&s:a.xobm oo
WT aaxy
280116
oo
nirs

| 4 Sodumnan

S

Arew

Kicm
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Anexo 25.4:

DOBLE PAGINA

MO 1ty

PAGINA COMPLETA

MO e

—
S
R

L

dvaee

[ A = S

Al e
Ancho: 48 o

1/2 PAGINA VERTICAL
VO ks

Aexcha: 14 cm

Mo sy fcm
Arxbex 385 on

113 PAGINA HORIZONTAL
D arre

p—
D

:

h-

-
‘
L)

Al maon
Ancho: A5 or

Aqul te entregamos algunas ejemplos de formatos grandes que se pueden publicar en El Mercurla:

ROBA PAGINA
MO

1/2 PAGINA HORIZONTAL
W0 sl

<
-
Al ypom Alba: gpem
Ancha: 3y om Amhe Mpcm
1/3 PAGINA VERTICAL 1/3 PAGINA CUADRADO

D o

Ao so4om
Anche: gycm

MO g
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Anexo 26:

Contrato de Trabajo

CONTRATO DE TRABAJO

En Vita del Mar, a 01 de enoro de 20XX, entre MARRO ORGANICS SPA., RU.T.
XX XXX XXX-X, con domicilio en ca¥e Barros Arana N° 46, Villa Alermana, ropresentada en
este aclo, por dofa Maria José Pizamo, RU.T. XX XO0CXXX-X, dei msmo domicilio, quien
en adelante se lamard "La Empresa”, y Don (a)
CLXOCXXXXXXX | do naconaldad chiena, soern, bdmdenuclmbmoo.'monovbmbro
de 19XX, con domicilio en Nueva Aurora, avenida Borinquen block XXX, depto 502, celular
9 XXX XXXX quien en adelante se denominard "El Trabajador”, se ha convenido el
siquients Contrato de Tradajo:

PRIMERO: Por ol prosents instrumonio, los comparecinies colebman un contrato individual
de trabajo, en conformidad a las prescripciones del Codigo del Trabajo, teniendo presents,
adermds, las disposiciones que versan sobre la materia, en todo o que se hublera estipuiado
on esle contrato.

SEGUNDO: La frabajadora se obliga a prestar servicios pama el Empleador en el cargo de
Assients de Enfarmos, cumpliendo responsabliidades propas de su cargo, en el siguenis
establecimento indistintamente: Barros Arana N*® 46, Vila Alemana

TERCERO: La jornada de trabajo serd de 45 horas semanales, distribuidas en Sdias de la
somana de lunes a Domingo, estipulado en ef Art. 22 Inciso 1* def Cédigo dol Trabajo,
distribuiios en el horade acuerdo con eitalla a continuacidn, que podrd ser cambiado y
comunicado al trabajador con la debida antelacion:

Turno 1: XX:00 hrs. a XX:00 hes. y de XX:00 hrs. a X0X00 hvs.

Los tumos seflalados comprenden un lapso de dos horas destnados a la colacidn de &
Trabajadora.

Cuando el tumo asignade a la Trabajadora comesponda a dia festvo, éste se pagara con
un 50% de recargo o podra ser compensado con un dia habil de descanso, a eleccidn de
& Trabajadora.  Los lumos de cada mes serdn comunicados a ka Trabajadora dontro de
los dRtimos 5 dias del mes anteror a aquet en que comience a regir el respectivo “calendario
mensual®

CUARTO: La empresa remunerard a La Trabajadora medante un susido base de §
XXX XXX (XXX mi pesos), formando parte de su base nposibile de remunaracion adomas
de su sueido, una gratficacion legal del 25% con tope de 4,75 ingresos minimes mensuales
en ¢l afio, cumplendo con lo dispuesto en el articulo N® 50 del Cédigo del Trabajo, montos
que sardn brutos y pagadercs en perodos mensuitles vencidos. Se cancelird ademas una
asigraciédn de moviazacién de $15000 (quince mil pescs), proporcionales a 'os dias
trabajados. Del suekio devengado sdlo se descontard los derechos provisionales, los
impuestos fiscales pertinontes y aquelos cescuentos avtorzados por el Codigo del Trabajo,
loyes, decretos o regiamentos especiales. El Trabajador, asimismo, acepta y autoriza el
Emploador para que lo doscuonte do la romuneracidn mensual el tempo no rabajacdo
debido a atrasos, inasisiencias, pemiscs, etc.

Fuente: Elaboracion propia.
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QUINTO: Las paries contratantes acuerdan que @ duracidn del presente contrito serd
nasta el XX de XX do XX, Sn peruicio de lo anterior, La Empresa, podrd dar término al
presento contrato de forma inmediata en el evento que El Trabajador incurra en alguna de
s causalks de Wrminacion inmedata del contrato establecidas en ol fiulo V del Codigo
dei Trabajo.

SEXTO: La Trabajadorn se obliga expresamente a cumple las instrucciones que e sean
impartidas por La Empresa y acatar en todas sys partes ias circulares o memorandums
ntemos dictaminados para ol buen desarrollo de las actividedes de El Trabajador,

SEPTIMO: La Trabajadora se oblga a desarroliar su trabajo con el debido cuidado y
responsabilidad, evitando comprometer I segurdad y ks intereses do La Empresa,
deblendo dar cumplimiento a ias obigaciones derivadas de la naturaleza de sus funciones
on forma correcta y oportuna.

OCTAVO: La infraccién o incumplimientc de las obligaciones anteriormenie mencionadas
y de las obigaciones que en general impone el Codigo del Trabajo, se estimaran en todo
caso como incumpimiento grave de las obigaciones que impone el conirato y, segin
proceda, La Empress se reserva ia facultad de poner término a este contrato sin derecho a
ndemnizacion de ninguna especs para el trabajador y en forma inmediats.

NOVENQ: Las partes acuordan elevar 2 la categoria de oblgaciones esenciakes del
presente contrato @S que a continuacion se indican, dejando constancia que su infraccién
sord Ia causal justificada de toerminacién inmediata de este contrato:

a) Cumpir con el reglamenio intemno en su totalidad,

t) Cumplr en forma Irrestricta las instrucciones, ciculares o memordndums y las
érdenes que le mpana su jefe directo.

¢) Dar cumplimienio comecto y oportuno a las labores que en forma diaria debe cumplir,

d) Las nasistencias al trabajo por enfermedad de! tradajador se deberén justificar con
el correspondienta cedtificado médico dentro det plazo de 24 horas, contadas desde
el primer dia de ausencia.

DECIMO: Do @ terminacion del contrato.

Esto contrato ‘erminard on jos casos sefialados en s articulos 159, 160 y 161 dol Codigo
dal Tradbap, Asl, son causales de terminacion inmediata del contrato de trabajo

a) Destnar para ef uso personal 0 sulorizar ¢f uso por parte do torceros, de biones de
la empress sin oxpresa aulorizacidn de! ompleador.
b) Sustraer producios que se Bncuentren a su cargo.
c¢) Comercializar productos propios o de terceros utdizando kos recursos que el
empleador ha puesto a su disposicidn.
DECIMO PRIMERO: Para todos os ofectos dol presente contrato de trabajo, s partes filan
domicilo convencional en la cudad de Villa Alemana, prorrogando compelancia ante sus
Tribunales de Justicia,

DECIMO SEGUNDO: La soia firma de este contraio deja nulo y sin efecto cualquier otro
contrato, comixomiso u ofrocimiento vigente a la fecha do firma del prosente contrato.

DECIMO TERCERO: Se deja expresa constancia que el presents contrato de trabajo se ha
firmado en tres elomplars, declarando expresaments ¢l trabajador rocibir uno de elios en
asle aclo.

Fuente: Elaboracion propia.
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DECIMOC CUARTO: Se doja constancia que of trabajudor Don (a)
» CL XXXXX XXX-X, ingresd al servicio al dia
XX de XX de XX y que su AFP os Modelo y sist de salud F a

MARRC ORGANICS SPA EL TRABAJADOR
XX XXX XKK-X XX XXX, KKK -X
Empleador Trabajador

Fuente: Elaboracidn propia.

226



Anexo 27:

Liquidacion de Remuneraciones

LIQUIDACION DE REMUNERACIONES

PERIODO: XX DE XXXX

EMPRESA: MARRO ORGANICS SPA.
RUT: XX. XXX.XXX-X

TRABAJADOR! cc. VILLA ALEMANA
RUT NO X 0K XXX-X AREA NEG. ADMINISTRACION
[HABERES |  suELDO BASE XOK XXX
SUELDO BASE 30 XK XXX
BONO INCENTIVO YO XK
GRATIFICACION XX
TOTAL HABERES IMPONIBLES: XX
CARGA FAMILIAR 0 XXX
MOVILIZACION 30 XXX
TOTAL HABERES NO IMPONIBLES: XXX
TOTAL HABERES: XX
IDESCUENTOS |
AFP 0,00% YO XK
AFILIADO A FONASA 7,00% XK XK
SEGURO CESANTIA 0,00% XK XK
IMPUESTO UNICO XXX
TOTAL DESCUENTOS: SO0 XK
ALCANCE LIQUIDO: XXX
ANTICIPO
TOTAL A PAGAR: XK

FECHA EMISION: XX DE XXXX DE XXX

Certifico que he recibido de MARRO ORGANICS SPA.
a mi entera satisfaccién el saldo indicado en la presente liquidacién y no tengo cargo ni cobro posterior que hacer.

Recibi conforme
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Anexo 28:

Formato Evaluacion de Desempefio

Instrucciones necesarias

Grado | Descripeion Punto
A El puesto requiere un nivel de educacién primaria o equivalente 20
B El puesto requiere un nivel de educacién secundaria / ensefianza media o equivalente 40
C El puesto requiere un nivel de educacion superior técnica o equivalente 60
D El puesto requiere un nivel de educacion superior profesional completa o equivalente. 80
E El puesto requiere un nivel de educacion superior profesional, mas un postgrado. 100
Experiencia anterior
Grado | Descripeion Punto
A El puesto no requiere experiencia 15
B El puesto requiere al menos un afio de experiencia. 30
C El puesto requiere 2 afios de experiencia. 45
D El puesto requiere al menos 3 afios de experiencia. 60
E El puesto requiere experiencia superior a 4 afios. 75
Iniciativa e ingenio
Grado | Descripeién Punto
A Considerando la simplicidad de las tareas el puesto no requiere mmciativa. 12
B El puesto requiere un nivel bajo de iniciativa y proactividad. 24
c El puesto requiere un nivel medio de iniciativa, para el cumpliniento de tareas 36
D El puesto requiere de un nivel medio - alto para el cumplimiento de objetivos 43
El puesto requiere un alto nivel de miciativa y proactividad considerando el nivel de toma de
E decisiones. 60
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Esfuerzo fisico necesario

Grado | Descripeion Punto
A El puesto amerita un nulo esfuerzo fisico para cumplir las tareas 5
B El puesto amerita un leve esfuerzo fisico para el cumplimiento de tareas. 10
C El puesto requiere esfuerzo fisico mvel medio para algunas tareas. 15
El puesto requiere un mivel medio - alto de esfuerzo fisico por el tipo de tareas y objetivos
D asignados. 20
E El puesto requiere de alto nivel por tareas y responsabilidades altamente relacionadas. 25
Concentraci6n visual/ mental
Grado | Descripeion Punto
A El puesto requiere bajo nivel de concentracion para el cumplimiento de tareas. 8
B El puesto requiere un leve nivel de concentracién para el cumpliniento de tareas. 16
C El puesto requiere un nivel medio de concentracion para el cumplimiento de tareas. 24
D El puesto requiere un nivel medio - alto de concentracion para el cumplimiento de tareas. 32
El puesto requiere un alto nivel de concentracion en consideracion a sus responsabilidades y
E tareas. 40
Supervision personal
Grado | Descripeidn Punto
A El puesto|no posee subordinados a su cargo. 15
B El puesto posee entre 1 y 2 subordinado a su cargo. 30
C El puesto posee menos de 15 subordnados a su cargo. 45
D El puesto posee mas de 20 subordinados a su cargo. 60
E El puesto posee la responsabilidad de la supervisidn de todo el personal de la empresa. 75
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Anexo 29:

Cotizacion Psicéloga

BOLETA DE HONORARIOS
MARIELLE VANESSA CABRERA ARAYA ELECTRONICA
N*13
AUT: 17.668.909-8
GIRO(S): OTRAS ACTIVIDADES DE SERVICIOB PERSONALES NC P,
PSICOLOGO

Fecha: 27 de Noviembre de 2017

Rut: 16,430,809 K

810,
lehii .iﬂii":ﬂ
T

1768860000013 145FCE7
Res. Ex, N* 83 de 30/0872004

Varifique este documento en_ www.siol

e el e e e e R L

ST

Focha / Hora Impresion: 27/11/2017 22:27

Fuente: Elaboracién propia.
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Anexo 30: Presupuesto de Recursos Humanos afio 0 (Gastos de Administrativos de Inversion)

Afo 0
cargos Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre [ Noviembre | Diciembre
Gerente General 2.196.875 2.196.875 2.196.875 2.196.875
Jefe de operaciones 1.990.875 1.990.875
Jefe de Marketing 1.913.625 1.913.625
Jefe de Administracion y personal 1.733.375 1.733.375 1.733.375 1.733.375
Jefe de Finanzas 1.733.375 1.733.375
Secretaria 456.667 456.667 456.667
Auxiliar de Aseo 375.600 375.600 375.600 375.600
Cuidador 1.365.550 1.365.550 1.365.550 1.365.550
Total - - - - - - - - 5.671.400 6.128.067 | 11.765.942| 11.765.942
Anexo 30.1 Presupuesto de Recursos Humanos afio 1
Afio 1
Cargos " - - - " —
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre| Octubre | Noviembre | Diciembre

Gerente General 2.199.250 2.199.250 2.199.250 2.199.250 2.199.250 2.199.250 2.199.250 2.199.250 2.199.250 2.199.250 2.199.250 2.199.250
Jefe de operaciones 1.993.250 1.993.250 1.993.250 1.993.250 1.993.250 1.993.250 1.993.250 1.993.250 1.993.250 1.993.250 1.993.250 1.993.250
Jefe de Marketing 1.916.000 1.916.000 1.916.000] 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000] 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000
Jefe de Administracion y personal 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750
Jefe de Finanzas 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750
Secretaria 1.962.750 1.962.750 1.962.750 1.962.750 1.962.750 1.962.750 1.962.750 1.962.750 1.962.750 1.962.750 1.962.750 1.962.750
Ejecutivos de Ventas 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750
Encargado de Publicidad y Promocién 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250
Encargado de contratacién y compensacion 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750
Encargado de bienestary relaciones laborales 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750
Prevencionista de Riesgo 1.014.750 1.014.750 1.014.750 1.014.750 1.014.750 1.014.750 1.014.750 1.014.750 1.014.750 1.014.750 1.014.750 1.014.750
Supervisor operaciones 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350
Operario Lavado Materia Prima - Maquinarias 619.917 619.917 619.917 619.917 619.917 619.917 619.917 619.917 619.917 619.917 619.917 619.917
Operarios camiones 880.850 880.850 880.850 880.850 880.850 880.850 880.850 880.850 880.850 880.850 880.850 880.850
Peoneta 510.000 510.000 510.000 510.000 510.000 510.000 510.000 510.000 510.000 510.000 510.000 510.000
Operario de ensamble 619.917 619.917 619.917 619.917 619.917 619.917 619.917 619.917 619.917 619.917 619.917 619.917
Encargado de mantencidn 757.250 757.250 757.250 757.250 757.250 757.250 757.250 757.250 757.250 757.250 757.250 757.250
Jefe bodega 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250
Encargado de compras 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583
Aucxiliar de Aseo 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280
Cuidador 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300
Total 23.981.697| 23.981.697] 23.981.697] 23.981.697| 23.981.697]| 23.981.697| 23.981.697] 23.981.697] 23.981.697| 23.981.697| 23.981.697| 23.981.697
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Anexo 30.2 Presupuesto de Recursos Humanos afio 2

Afo 2
cargos Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre [ Octubre | Noviembre | Diciembre
Gerente General 2.199.250 | 2.199.250( 2.199.250( 2.199.250| 2.199.250| 2.199.250( 2.199.250( 2.199.250| 2.199.250| 2.199.250| 2.199.250| 2.199.250
Jefe de operaciones 1.993.250| 1.993.250| 1.993.250| 1.993.250| 1.993.250| 1.993.250| 1.993.250| 1.993.250( 1.993.250| 1.993.250| 1.993.250| 1.993.250
Jefe de Marketing 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000
Jefe de Administracidn y personal 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750
Jefe de Finanzas 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750
Secretaria 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750
Ejecutivos de Ventas 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500
Encargado de Publicidad y Promocidn 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250
Encargado de contratacidn y compensacion 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750
Encargado de bienestary relaciones laborales 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750
Prevencionista de Riesgo 1.014.750| 1.014.750| 1.014.750| 1.014.750| 1.014.750| 1.014.750| 1.014.750| 1.014.750( 1.014.750| 1.014.750| 1.014.750| 1.014.750
Supervisor operaciones 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350
Operario Lavado Materia Prima - Maquinarias 619.917 619.917 619.917 619.917 619.917 619.917 619.917 619.917 619.917 1.048.139 1.048.139 1.048.139
Operarios camiones 1.761.700 1.761.700 1.761.700 1.761.700 1.761.700 1.761.700 1.761.700 1.761.700 1.761.700 1.761.700 1.761.700 1.761.700
Peoneta 1.020.000| 1.020.000| 1.020.000| 1.020.000| 1.020.000| 1.020.000| 1.020.000| 1.020.000( 1.020.000| 1.020.000| 1.020.000| 1.020.000
Operario de ensamble 1.048.139| 1.048.139| 1.048.139| 1.239.833| 1.239.833| 1.239.833| 1.239.833| 1.239.833| 1.239.833| 1.239.833| 1.239.833| 1.239.833
Encargado de mantencion 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250
Jefe bodega 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250
Ayudante de bodega 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000
Programador de logistica 654.250 654.250 654.250 654.250 654.250 654.250 654.250 654.250 654.250 654.250 654.250 654.250
Encargado de compras 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583
Aucxiliar de Aseo 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280
Cuidador 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300
Total 28.025.769 | 28.025.769 | 28.025.769 | 28.217.463| 28.217.463| 28.217.463 | 28.217.463| 28.217.463| 28.217.463| 28.645.686| 28.645.686 | 28.645.686
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Anexo 30.3 Presupuesto de Recursos Humanos afio 3

Afo 3
cargos Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre [ Octubre | Noviembre | Diciembre
Gerente General 2.199.250 | 2.199.250( 2.199.250( 2.199.250| 2.199.250| 2.199.250( 2.199.250( 2.199.250| 2.199.250| 2.199.250| 2.199.250| 2.199.250
Jefe de operaciones 1.993.250| 1.993.250| 1.993.250| 1.993.250| 1.993.250| 1.993.250| 1.993.250| 1.993.250( 1.993.250| 1.993.250| 1.993.250| 1.993.250
Jefe de Marketing 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000
Jefe de Administracidn y personal 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750
Jefe de Finanzas 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750
Secretaria 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750
Ejecutivos de Ventas 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500
Encargado de Publicidad y Promocidn 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250
Encargado de contratacidn y compensacion 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750
Encargado de bienestary relaciones laborales 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750
Prevencionista de Riesgo 1.014.750| 1.014.750| 1.014.750| 1.014.750| 1.014.750| 1.014.750| 1.014.750| 1.014.750( 1.014.750| 1.014.750| 1.014.750| 1.014.750
Supervisor operaciones 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350
Operario Lavado Materia Prima - Maquinarias 1.048.139 1.048.139 1.048.139 1.048.139 1.048.139 1.048.139 1.048.139 1.048.139 1.048.139 1.048.139 1.048.139 1.048.139
Operarios camiones 2.642.550 2.642.550 2.642.550 2.642.550 2.642.550 2.642.550 2.642.550 2.642.550 2.642.550 2.642.550 2.642.550 2.642.550
Peoneta 1.530.000| 1.530.000| 1.530.000| 1.530.000| 1.530.000| 1.530.000| 1.530.000| 1.530.000( 1.530.000| 1.530.000| 1.530.000| 1.530.000
Operario de ensamble 1.668.056 1.668.056 1.668.056 1.859.750 1.859.750 1.859.750 2.287.972 2.287.972 2.287.972 2.287.972 2.287.972 2.287.972
Encargado de mantencion 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250
Jefe bodega 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250
Ayudante de bodega 510.000 510.000 510.000 510.000 510.000 510.000 510.000 510.000 510.000 510.000 510.000 510.000
Programador de logistica 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750
Encargado de compras 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583
Aucxiliar de Aseo 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280
Cuidador 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300
Total 30.882.258 | 30.882.258 | 30.882.258 | 31.073.952| 31.073.952| 31.073.952 | 31.502.174( 31.502.174| 31.502.174| 31.502.174| 31.502.174| 31.502.174
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Anexo 30.4 Presupuesto de Recursos Humanos afio 4

Afo 4
cargos Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre [ Octubre | Noviembre | Diciembre
Gerente General 2.199.250 | 2.199.250( 2.199.250( 2.199.250| 2.199.250| 2.199.250( 2.199.250( 2.199.250| 2.199.250| 2.199.250| 2.199.250| 2.199.250
Jefe de operaciones 1.993.250| 1.993.250| 1.993.250| 1.993.250| 1.993.250| 1.993.250| 1.993.250| 1.993.250( 1.993.250| 1.993.250| 1.993.250| 1.993.250
Jefe de Marketing 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000
Jefe de Administracidn y personal 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750
Jefe de Finanzas 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750
Secretaria 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750
Ejecutivos de Ventas 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500
Encargado de Publicidad y Promocidn 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250
Encargado de contratacidn y compensacion 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750
Encargado de bienestary relaciones laborales 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750
Prevencionista de Riesgo 1.014.750| 1.014.750| 1.014.750| 1.014.750| 1.014.750| 1.014.750| 1.014.750| 1.014.750( 1.014.750| 1.014.750| 1.014.750| 1.014.750
Supervisor operaciones 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350
Operario Lavado Materia Prima 1.048.139 1.048.139 1.048.139 1.239.833 1.239.833 1.239.833 1.239.833 1.239.833 1.239.833 1.239.833 1.239.833 1.239.833
Operarios camiones 2.642.550 2.642.550 2.642.550 2.642.550 2.642.550 2.642.550 2.642.550 2.642.550 2.642.550 2.642.550 2.642.550 2.642.550
Peoneta 1.530.000| 1.530.000| 1.530.000| 1.530.000| 1.530.000| 1.530.000| 1.530.000| 1.530.000( 1.530.000| 1.530.000| 1.530.000| 1.530.000
Operario de ensamble 2.716.194 | 2.716.194| 2.716.194| 3.099.583| 3.099.583| 3.099.583 | 3.527.806| 3.527.806| 3.527.806| 3.719.500| 3.719.500| 3.719.500
Encargado de mantencion 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250
Jefe bodega 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250
Ayudante de bodega 510.000 510.000 510.000 510.000 510.000 510.000 510.000 510.000 510.000 510.000 510.000 510.000
Programador de logistica 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750
Encargado de compras 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583
Aucxiliar de Aseo 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280
Cuidador 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300
Total 31.930.397| 31.930.397 | 31.930.397 [ 32.505.480| 32.505.480| 32.505.480 | 32.933.702 | 32.933.702| 32.933.702| 33.125.397| 33.125.397 | 33.125.397
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Anexo 30.5 Presupuesto de Recursos Humanos afio 5

Afo 5
cargos Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre [ Octubre | Noviembre | Diciembre
Gerente General 2.199.250 | 2.199.250( 2.199.250( 2.199.250| 2.199.250| 2.199.250( 2.199.250( 2.199.250| 2.199.250| 2.199.250| 2.199.250| 2.199.250
Jefe de operaciones 1.993.250| 1.993.250| 1.993.250| 1.993.250| 1.993.250| 1.993.250| 1.993.250| 1.993.250( 1.993.250| 1.993.250| 1.993.250| 1.993.250
Jefe de Marketing 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000 1.916.000
Jefe de Administracidn y personal 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750
Jefe de Finanzas 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750 1.735.750
Secretaria 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750| 1.962.750
Ejecutivos de Ventas 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500| 1.823.500
Encargado de Publicidad y Promocidn 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250
Encargado de contratacidn y compensacion 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750
Encargado de bienestary relaciones laborales 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750
Prevencionista de Riesgo 1.014.750| 1.014.750| 1.014.750| 1.014.750| 1.014.750| 1.014.750| 1.014.750| 1.014.750( 1.014.750| 1.014.750| 1.014.750| 1.014.750
Supervisor operaciones 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350 932.350
Operario Lavado Materia Prima - Maquinarias 1.239.833 1.239.833 1.239.833 1.668.056 1.668.056 1.668.056 1.668.056 1.668.056 1.668.056 1.668.056 1.668.056 1.668.056
Operarios camiones 4.404.250 4.404.250 4.404.250 4.404.250 4.404.250 4.404.250 4.404.250 4.404.250 4.404.250 4.404.250 4.404.250 4.404.250
Peoneta 2.550.000| 2.550.000 2.550.000| 2.550.000| 2.550.000| 2.550.000( 2.550.000| 2.550.000| 2.550.000| 2.550.000| 2.550.000| 2.550.000
Operario de ensamble 4.147.722 | 4.147.722| 4.147.722| 4.575.944| 4.575.944| 4.575.944| 4.959.333| 4.959.333| 4.959.333| 5.387.556| 5.387.556| 5.387.556
Encargado de mantencion 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250 1.066.250
Jefe bodega 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250 963.250
Ayudante de bodega 510.000 510.000 510.000 510.000 510.000 510.000 510.000 510.000 510.000 510.000 510.000 510.000
Programador de logistica 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750 911.750
Encargado de compras 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583 688.583
Aucxiliar de Aseo 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280 383.280
Cuidador 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300 1.370.300
Total 36.335.319| 36.335.319| 36.335.319| 37.191.763| 37.191.763| 37.191.763| 37.575.152 | 37.575.152| 37.575.152| 38.003.374| 38.003.374| 38.003.374
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PLAN ECONOMICO FINANCIERO

Anexo 31:

Tabla de Inversion Activos Fijos Tangibles

Inversion en activos fijos tangibles
Zona Detalle Precio unitario |Unidades| Total Bruto Total Neto IVA CF
General Terreno S 320.000.000 1 $ 320.000.000 - -
Obra fisica planta S 458.670.000 1 $ 458.670.000 [ $ 385.436.975 (S 73.233.025
Camidn S 10.000.000 4 S 40.000.000 [$ 33.613.445|S 6.386.555
Camioneta S 8.500.000 1 S 8500.000($ 7.142.857|S 1.357.143
Mdaquina cardado S 48.750.000 1 S 48.750.000($ 40.966.387|S 7.783.613
Planta productiva |Maquina hilado S 22.417.560 1 S 22.417.560|$ 18.838.286|S$ 3.579.274
Mdaquina tejido S 55.733.400 1 $ 55.733.400($ 46.834.790|S$ 8.898.610
Mdaquina cortado S 12.205.120 1 $ 12.205.120($ 10.256.403|S$ 1.948.717
Balanza digital S 119.990 1 S 119.990 | $ 100.832 [ $ 19.158
Prensa ojetillos S 52.000 6 S 312.000|$ 262.185|$ 49.815
Carros transportadores S 53.431 2 S 106.862 | S 89.800 | S 17.062
Carros plataforma S 61.575 2 S 123.151($ 103.488( S 19.663
Mesones S 6.058.800 1 S 6.058.800 | $ 5.091.429($ 967.371
Banca S 29.990 4 S 119.960 | $ 100.807 | $ 19.153
Sillas S 22.990 4 S 91.960 | $ 77.277| S 14.683
Piscinas S 2.300.000 4 S 9.200.000 | $ 7.731.092 | $ 1.468.908
Sillas oficina S 39.990 18 S 719.820 | S 604.891 | S 114.929
Oficinas Admy  |Escritorio S 49.990 18 S 899.820 | $ 756.151 | $ 143.669
Ventas Computador S 229.990 18 S  4.139.820|$ 3.478.840(S 660.980
Decoracion S 1.350.000 3 S 4.050.000 | $ 3.403.361($ 646.639
Mouse S 4.690 18 S 84.420| S 70.941|$ 13.479
Teléfono S 16.990 18 S 305.820 | $ 256.992 | $ 48.828
Impresora S 21.990 4 S 87.960 | $ 73.916 | $ 14.044
Router S 39.990 2 S 79.980| $ 67.210| S 12.770
Casino Mesas $ 89.990 5 S 449.950 | $ 378.109 | $ 71.841
Sillas $ 7.990| 25 |$ 199.750 | $ 167.857 | $ 31.893
Microhondas $ 39.990 1 $ 39.990 | $ 33.605 | $ 6.385
Refrigerador S 129.990 1 S 129.990 | $ 109.235($ 20.755
Hervidor S 6.990 1 S 6.990 | S 5.874|S 1.116
Fuente: Elaboracion propia
Anexo 32:
Tabla Gastos de iniciacion
Gastos de iniciacion
Zona Detalle Precio unitario |Unidades| Total Bruto Total Neto IVA CF
) Remuneraciones S 35.331.351 - - - -
Remuneracionesy -
(IR D RecIutermento S 1.133.354 1 1.133.354 952.398 180.956
marcha Seleccién S 400.000 1 400.000 336.134 63.866
Asesoria Psicologo S 900.000 1 900.000 756.303 143.697
Capacitaciones S 2.000.000 1 2.000.000 1.680.672 319.328
Gastos iniciacion [Certificado de zonificacidén S 5.000
actividades Calificacién técnica S 45,000
Informe sanitario S 3.800.000
Certificado de zonificacidn sanitario S 10.000
Patente comercial S 5.625.000
Inscripcion de marca S 123.460

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 33:

Tabla Depreciacion Tributaria

Depreciacién Tributaria

Unidades | Vida util Sll |Valor residual Depreciacion | Depreciacion VanrIiNbro

Zona Detalle mensual anual Sto afio
General |Obra fisica planta 1 20 $ 73.560.000|$  306.500|$ 3.678.000 | $55.170.000
Camion afio 1 1 7 S 10.000.000 | $ 119.048 | S 1.428.571|$ 2.857.143
Camionesafio3y4 1 7 S 10.000.000 | $ 119.048 | S 1.428.571|$ 5.714.286
Camiones afio 5 2 7 S 20.000.000 | S 238.095 | S 2.857.143 | $17.142.857
Camioneta 1 7 S 8.500.000|$ 101.190 | S 1.214.286 S 2.428.571
Planta Maquina cardado 1 15 S 48.750.000 | $ 270.833|S 3.250.000 | $32.500.000
productiva |Maquina hilado 1 15 S 22.417.560| S 124.542 |S 1.494.504 | $14.945.040
Maquina tejido 1 15 S 55.733.400| $ 309.630|S 3.715.560 | $37.155.600
Maquina cortado 1 15 $123.610.000 | $ 686.722 | S 8.240.667 | $82.406.667
Prensa ojetillos 3 8 S 156.000 | $ 1.625|S 19.500( S 58.500
Carros transportadores 2 7 S 106.862 | S 1.272|S 15.266 | S 30.532
Carros plataforma 2 7 S 123.151$ 1.466 | S 17.593|$  35.186
Sillas 4 7 S 91.960 | $ 1.095| S 13.137( S 26.274
Piscinas 2 8 S 4.600.000|$ 47917 (S 575.000| S 1.725.000
Oficinas [Sillas oficina 18 7 S 719.820( $ 8.569 (S 102.831(S 205.663
Admy Escritorio 18 7 S 899.820( $ 10.712($ 128.546 S  257.091
Ventas |Computador 18 6 S 4.139.820($ 57.498 | $ 689.970|S 689.970
Decoracion 3 6 S 4.050.000( S 56.250 | S 675.000| S 675.000
Mouse 18 6 S 84.420|$ 1.173|S 14.070| S 14.070
Teléfono 18 6 S 305.820( $ 4.248|S 50.970| $ 50.970
Impresora 4 3 S 87.960 | $ 2443 S 29.3201| S -
Router 2 6 S 79.980| S 1.1111|S 13.330( S 13.330

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 34:
Tabla de Presupuesto de Caja Afio 1

Presupuesto de caja Afio 1

Detalle Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Ingresos
Ingresos por ventas

Ventas filtros S 835.380.000 $  835.380.000
Venta repuestos

Egresos

Costos variables
Pelo S 91.200|$ 34.200 | $ 34.200 | $ 68.400 | $ 68.400 | $ 68.400 | $ 102.600 | $ 102.600 | $ 102.600 | $ 136.800 | $ 136.800 | $ 136.800
Yute $ 4.354.560 | $ 1.632.960 | $ 1.632.960 | $ 3.265.920 [ $ 3.265.920 [ $ 3.265.920 [ $ 4.898.880 | $ 4.898.880 | $ 4.898.880 | $ 6.531.840  $ 6.531.840 [ $ 6.531.840
Luz S 96.547 | S 96.548 | S 96.549 | $ 96.550 | $ 96.551 | $ 96.552 | $ 96.553 | $ 96.554 | $ 96.555 | $ 96.556 | $ 96.557 | S 96.558
Agua S 414960 | $ 155.610 | $ 155.610 | $ 311.220($ 311.220|$ 311.220( $ 466.830 | $ 466.830 | $ 466.830 | $ 622.440 | $ 622.440 | $ 622.440
Agua Oxigenada S 893.760 | $ 335.160 | $ 335.160 | $ 670.320| $ 670.320| $ 670.320 | $ 1.005.480 | $ 1.005.480 | $ 1.005.480 | $ 1.340.640 | $ 1.340.640 | $ 1.340.640
Ojetillos S 299.520 | $ 112.320( S 112.320( $ 224.640| S 224.640|$ 224.640 | $ 336.960 | $ 336.960 | $ 336.960 | $ 449.280| S 449.280| $ 449.280
Armazon filtro S 14.233.815|$  14.233.815|$  14.233.815|$  14.233.815|$  14.233.815(S  14.233.815|$  14.233.815|$  14.233.815|$  14.233.815|$  14.233.815($  14.233.815|$  14.233.815
Costos fijos operacionales
Gorras desechables S 32.011 S 32.011
Guantes nitrilo S 34.510 S 34.510 S 34.510 S 34.510
Manguillas S 42.078 S 42.078
Seguro camion S 121.097 [ $ 121.097 [ $ 121.097 | $ 121.097 [ $ 121.097 [ $ 121.097 | $ 121.097 | $ 121.097 | $ 121.097 | $ 121.097 | $ 121.097 [ $ 121.097
Agua $ 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000|$ 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000|$ 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000
Electricidad S 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000
Combustible S 158.667 | $ 158.667 | $ 158.667 | $ 158.667 | $ 158.667 | $ 158.667 | $ 158.667 | $ 158.667 | $ 158.667 | $ 158.667 | $ 158.667 | $ 158.667
Remuneraciénes personal planta S 8.291.533 | $ 8.291.533[$ 8.291.533[$ 8.291.533 | $ 8.291.533[$ 8.291.533[$ 8.291.533[$ 8.291.533[$ 8.291.533[$ 8.291.533[$ 8.291.533 | $ 8.291.533
Gastos Adm. y Ventas

Remuneraciones Adm. y Ventas S 13.248.000|$  13.248.000 S  13.248.000|$  13.248.000|$  13.248.000($  13.248.000($  13.248.000|$  13.248.000|$  13.248.000|$  13.248.000($  13.248.000|$  13.248.000
Contador (analista contable) S 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000
Otras remuneraciones S 2.442.163 | $ 2.442.163 (S 2.442.163 [ $ 2.442.163 [ $ 2.442.163 (S 2.442.163 [ $ 2.442.163 (S 2.442.163 (S 2.442.163 (S 2.442.163 | $ 2.442.163 (S 2.442.163
Dominio y Hosting pagina web S 39.850 | $ 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900
Publicidad y promociones S 503.000 S 70.000 | $ 238.000 | $ 70.000 | $ 1.380.000 | $ 308.000 | $ 170.000 | $ 70.000 | $ 238.000 | $ 70.000
Telefonia celular S 18.990 | $ 18.990 | $ 18.990| $ 18.990 | $ 18.990 | $ 18.990| $ 18.990|$ 18.990| $ 18.990| $ 18.990| $ 18.990 | $ 18.990
Telefonia fija +internet S 26.537 | $ 26.537 | $ 26.537[$ 26.537 | S 26.537 | $ 26.537[$ 53.074 | $ 53.074 | $ 53.074 | $ 53.074 | $ 53.074 | $ 53.074
Capacitaciones S 1.000.000 S 1.000.000
Gastos de oficina S 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000
IVA por pagar $ -1S -1$ -1$ -1$ -1$ -1$ -1$ -1$ -1$ -1$ -1$ -
PPM S 233.030|$ 233.030|$ 233.030|$ 233.030|$ 233.030|$ 233.030|$ 233.030|$ 233.030($ 233.030|$ 233.030|$ 233.030|$ 233.030

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 35:
Tabla de Presupuesto de Caja Afio 2

Presupuesto de caja Afio 2

Detalle Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Ingresos
Ingresos por ventas

Ventas filtros $  1.206.660.000 $  1.206.660.000
Venta repuestos S 248.043.600 S 248.043.600

Egresos

Costos variables
Pelo S 148.200 | $ 186.200| $ 186.200 | $ 235.600 | $ 235.600 | $ 235.600 | $ 285.000 | $ 285.000 | $ 285.000 | $ 334.400| $ 334.400 | $ 334.400
Yute S 7.076.160 | $ 8.890.560 | $ 8.890.560 | $ 11.249.280| $ 11.249.280 | $ 11.249.280 | $ 13.608.000 | $ 13.608.000 | $ 13.608.000 | $ 15.966.720 | $ 15.966.720 | $ 15.966.720
Luz S 73.872|$ 73.873|$ 73.874 | $ 73.875|$ 73.876 | $ 73.877|$ 73.878 | $ 73.879 | $ 73.880| $ 73.881|$ 73.882|$ 73.883
Agua S 674.310| $ 847.210|$ 847.210| $ 1.071.980 | $ 1.071.980 | $ 1.071.980 | $ 1.296.750 | $ 1.296.750 [ $ 1.296.750 | $ 1.521.520( $ 1.521.520( $ 1.521.520
Agua Oxigenada S 1.452.360 [ $ 1.824.760 | $ 1.824.760 [ $ 2.308.880 | $ 2.308.880 | $ 2.308.880 | $ 2.793.000 | $ 2.793.000 | $ 2.793.000 | $ 3.277.120 | $ 3.277.120| $ 3.277.120
Ojetillos S 486.720 [ $ 611.520| $ 611.520| $ 773.760 | S 773.760| $ 773.760 | S 936.000 | $ 936.000 | $ 936.000 | $ 1.098.240 | $ 1.098.240 | $ 1.098.240
Armazon filtro S 20.559.955|$  20.559.955|$  20.559.955[$  20.559.955|$  20.559.955|$  20.559.955 | $ 20.559.955|$  20.559.955|$  20.559.955[S  20.559.955|$  20.559.955|$  20.559.955
Costos fijos operacionales
Gorras desechables S 32.011 S 32.011
Guantes nitrilo S 34.510 S 34.510 $ 34.510 S 34.510
Manguillas S 42.078 S 42.078
Seguro camion S 121.097 | $ 121.097 | $ 121.097 | $ 121.097 | $ 121.097 | $ 121.097 | $ 121.097 | $ 121.097 | $ 121.097 | $ 121.097 | $ 121.097 | $ 121.097
Agua S 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000
Electricidad S 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000
Combustible S 225.333|$ 225.333|$ 225.333|$ 225.333|$ 225.333|$ 225.333|$ 225.333|$ 225.333|$ 225.333|$ 225.333|$ 225.333|$ 225.333
Remuneraciones personal planta S 11.423.856 | $ 11.423.856 | $ 11.423.856 | $ 11.615.550 | $ 11.615.550 | $ 11.615.550 | $ 11.615.550 | $ 11.615.550 | $ 11.615.550 | $ 12.043.772 | $ 12.043.772 | $ 12.043.772
Gastos Adm. y Ventas

Remuneraciones Adm. y Ventas S 14.159.750 | $ 14.159.750 | $ 14.159.750 | $ 14.159.750 | $ 14.159.750 | $ 14.159.750 | $ 14.159.750 | $ 14.159.750 | $ 14.159.750 | $ 14.159.750 | $ 14.159.750 | $ 14.159.750
Contador (analista contable) S 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000
Otras remuneraciones S 2.442.163 | $ 2.442.163 | $ 2.442.163 | $ 2.442.163 | $ 2.442.163 | $ 2.442.163 | $ 2.442.163 | $ 2.442.163 | $ 2.442.163 | $ 2.442.163 | $ 2.442.163 | $ 2.442.163
Dominio y Hosting pagina web S 29.900 | $ 29.900| $ 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 | $ 35.581
Publicidad y promociones S 238.000| $ 70.000 | $ 170.000 | $ 1.450.000 S 70.000 | $ 238.000 | $ 70.000 S 240.000 S 308.000
Telefonia celular S 18.990( $ 18.990|$ 18.990 [ $ 18.990|$ 18.990 [ $ 18.990|$ 18.990|$ 18.990 [ $ 18.990|$ 18.990 [ $ 18.990|$ 18.990
Telefonia fija +internet S 53.074 | $ 53.074|$ 53.074 | $ 53.074|$ 53.074 | $ 53.074|$ 53.074|$ 53.074 | $ 53.074|$ 53.074 | $ 53.074|$ 53.074
Capacitaciones S 1.000.000 S 1.000.000
Gastos de oficina S 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000
IVA por pagar S -1$ -1$ -1$ -1$ -1$ -1$ -1$ -1$ - -1$ -8 -
PPM S 247.645| S 247.645 | $ 247.645| S 247.645 | $ 247.645| S 247.645 | $ 247.645 | $ 247.645| S 247.645 | $ 247.645| S 247.645 | $ 247.645

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 36:

Tabla de Presupuesto de Caja Afio 3

Presupuesto de caja Afio 3
Detalle Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Ingresos
Ingresos por ventas

Ventas armazon $ 1.856.400.000 $ 1.856.400.000
Venta repuestos S 606.328.800 S 606.328.800

Egresos

Costos variables
Pelo S 410.400 | $ 410.400($  410.400|$  486.400|S  486.400|S  486.400 | S 562.400[$  562.400($ 562.400 S  638.400($ 638.400 S  638.400
Yute S 19.595.520|$ 19.595.520 | $ 19.595.520|$ 23.224.320|$ 23.224.320($ 23.224.320($ 26.853.120 | $ 26.853.120| S 26.853.120 | $ 30.481.920($ 30.481.920 | $ 30.481.920
Luz S 139.339|$ 139.339|$  139.339|$  165.143($  165.143|$  165.143|$ 190.946|S  190.946|$  190.946(S$  216.750|$ 216.750($  216.750
Agua S 1.867.320 $ 1.867.320|$ 1.867.320|$ 2.213.120|S$ 2.213.120($ 2.213.120|$ 2.558.920$ 2.558.920|S$ 2.558.920($ 2.904.720|$S 2.904.720 | S 2.904.720
Agua Oxigenada S 4.021.920| $ 4.021.920|$ 4.021.920($ 4.766.720|S 4.766.720|$ 4.766.720 | $ 5.511.520|$ 5.511.520|$ 5.511.520|S$ 6.256.320|$ 6.256.320|$ 6.256.320
Ojetillos S 1.347.840 | $ 1.347.840 S 1.347.840|S$ 1.597.440|S 1.597.440($ 1.597.440|S 1.847.040 (S 1.847.040|S 1.847.040(S$ 2.096.640|S 2.096.640 | S 2.096.640
Armazon filtro S 31.630.700 [ $ 31.630.700 | $ 31.630.700|$ 31.630.700[$ 31.630.700|S 31.630.700 | $ 31.630.700 [ $ 31.630.700|S$ 31.630.700|$ 31.630.700|S 31.630.700|$ 31.630.700
Costos fijos operacionales
Gorras desechables S 32.011 S 32.011
Guantes nitrilo S 34.510 S 34.510 S 34.510 S 34.510
Manguillas S 42.078 S 42.078
Seguro camion S 242,194 | S 242,194 | $ 242,194 | S 242,194 | S 242,194 | S 242194 | S 242,194 | S 242,194 | S 242194 | S 242,194 | S 242194 | S 242.194
Agua S 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000 [ $ 20.000 | $ 20.000 [ $ 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000 [ $ 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000
Electricidad S 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000
Combustible S 684.000 | $ 684.000 | $ 684.000 | S 684.000 | S 684.000 | $ 684.000 | $ 684.000 | S 684.000 | $ 684.000 | S 684.000 | S 684.000 | S 684.000
Remuneraciénes personal planta | $ 14.280.344 | S 14.280.344 | $ 14.280.344 | S 14.472.039| S 14.472.039 (S 14.472.039|$ 14.900.261 | $ 14.900.261 S 14.900.261|$ 14.900.261 S 14.900.261 [ $ 14.900.261
Gastos Adm. y Ventas

Remuneraciones Adm.y Ventas |$ 14.159.750 | $ 14.159.750 | $ 14.159.750 | $ 14.159.750|$ 14.159.750 (S 14.159.750| $ 14.159.750 | $ 14.159.750($ 14.159.750|$ 14.159.750($ 14.159.750 [ $ 14.159.750
Contador (analistas contable) S 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | S 600.000
Otras remuneraciones S 2.442.163|$ 2.442.163 S 2442163 |S 2.442.163|S 2.442.163|S 2.442.163($ 2.442.163 S 2.442.163|S 2.442.163|$ 2.442.163|S 2.442.163|S 2.442.163
Dominio y Hosting pagina web S 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 [ $ 29.900 [ $ 29.900 | $ 29.900 [ $ 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 [ $ 29.900($ 29.900 [ $ 35.581
Publicidad y promociones S 70.000 S 408.000 | $ 70.000 S 70.000 | $ 238.000 S 1.620.000
Telefonia celular S 18.990| $ 18.990 | $ 18.990 | 18.990 | $ 18.990 | $ 18.990| $ 18.990 | $ 18.990 | $ 18.990 | 18.990 | $ 18.990 | 18.990
Telefonia fija + internet S 53.074 | $ 53.074 | $ 53.074($ 53.074($ 53.074 | $ 53.074 | $ 53.074|$ 53.074 | $ 53.074($ 53.074|$ 53.074($ 53.074
Capacitaciones S 1.000.000 S 1.000.000
Gastos de oficina S 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000
IVA por pagar S -ls -[s -1S -1$ -3 -1 -3 -3 -1$ -3 -3 -
PPM S 253.689 | $ 253.689 | $ 253.689 | $ 253.689 | S 253.689 | $ 253.689 | $ 253.689 | S 253.689 | $ 253.689 | $ 253.689 | S 253.689 | $ 253.689

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 37:
Tabla de Presupuesto de Caja Afio 4

Presupuesto de caja Afio 4
Detalle Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Ingresos
Ingresos por ventas

Ventas filtros $ 2.413.320.000 $ 2.413.320.000
Venta repuestos $ 1.157.536.800 $ 1.157.536.800

Egresos

Costos variables
Pelo S 737.200 | $ 737.200 | $ 737.200 | $ 836.000 | $ 836.000 [ $ 836.000 | $ 934.800 | $ 934.800 | $ 934.800|$ 1.033.600|$ 1.033.600|S$ 1.033.600
Yute S 35.199.360 | $  35.199.360 | $ 35.199.360 | $ 39.916.800 | $ 39.916.800 [ $ 39.916.800 [ $ 44.634.240 | $ 44.634.240 | S 44.634.240 | S 49.351.680 | $ 49.351.680 | $ 49.351.680
Luz S 204.047 | S 204.047 | $ 204.047 | $ 231.393|$ 231.393| S 231.393 | $ 258.740 | $ 258.740 | $ 258.740 | $ 286.086 | S 286.086 | S 286.086
Agua S 3.354.260 | $ 3.354.260|$ 3.354.260|S 3.803.800(S 3.803.800|S$ 3.803.800($S 4.253.340| S 4.253.340($S 4.253.340| S 4.702.880|S 4.702.880|S 4.702.880
Agua Oxigenada S 7.224.560 | $ 7.224.560|$ 7.224.560|S 8.192.800($ 8.192.800|S 8.192.800($ 9.161.040|$ 9.161.040|S$ 9.161.040|$ 10.129.280|$ 10.129.280($ 10.129.280
Ojetillos S 2.421.120| $ 2.421.120|$ 2.421.120|S 2.745.600($S 2.745.600|S 2.745.600 (S 3.070.080|$ 3.070.080|$ 3.070.080|S 3.394.560|S$ 3.394.560 S 3.394.560
Armazon filtro S 41.119.910$ 41.119.910($ 41.119.910|$ 41.119.910|$ 41.119.910|$ 41.119.910($ 41.119.910 [ $ 41.119.910|$ 41.119.910|$ 41.119.910|$ 41.119.910|$ 41.119.910
Costos fijos operacionales
Gorras desechables S 32.011 S 32.011
Guantes nitrilo S 34.510 S 34.510 S 34.510 S 34.510
Manguillas S 42.078 S 42.078
Seguro camion S 242.194| S 242.194| S 242.194 | S 242194 | S 242.194| S 242.194| S 242.194| S 242.194 | S 242194 | S 242.194| S 242.194| S 242.194
Agua S 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000
Electricidad S 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000
Combustible S 684.000 $ 684.000 $ 684.000 $ 684.000 $ 684.000 S 684.000 $ 684.000 $ 684.000 $ 684.000 $ 684.000 S 684.000 $ 684.000
Remuneraciones personal planta S 15.328.483 | S 15.328.483|$ 15.328.483 [$ 15.903.567 | $ 15.903.567 [ $ 15.903.567 | $ 16.331.789 | $ 16.331.789|$ 16.331.789|$ 16.523.483 | S 16.523.483 | S 16.523.483
Gastos Adm. y Ventas

Remuneraciones Adm. y Ventas S 14.159.750 $ 14.159.750 $ 14.159.750 $ 14.159.750 $ 14.159.750 $ 14.159.750 $ 14.159.750 $ 14.159.750 $ 14.159.750 $ 14.159.750 $ 14.159.750 $ 14.159.750
Contador (analista contable) S 600.000 $ 600.000 $ 600.000 $ 600.000 $ 600.000 $ 600.000 $ 600.000 $ 600.000 $ 600.000 $ 600.000 $ 600.000 $ 600.000
Otras remuneraciones S 2.442.163 | $ 2.442.163|$ 2442163 |S 2.442.163 (S 2.442.163|S 2.442.163($ 2.442.163|$ 2442163 |S 2.442.163 (S 2.442.163|S 2.442.163 (S 2.442.163
Dominio y Hosting pagina web S 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 | $ 35.581
Publicidad y promociones S 308.000 S 70.000 | $ 170.000 | $ 238.000 | $ 70.000 S 70.000
Telefonia celular S 18.990 | $ 18.990 | $ 18.990 | $ 18.990| $ 18.990 | $ 18.990 | $ 18.990 | $ 18.990 | $ 18.990 | $ 18.990 | $ 18.990 | $ 18.990
Telefonia fija +internet S 53.074 S 53.074 $ 53.074 $ 53.074 $ 53.074 $ 53.074 S 53.074 $ 53.074 $ 53.074 $ 53.074 $ 53.074 S 53.074
Capacitaciones $  1.000.000 S 1.000.000
Gastos de oficina S 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000 | $ 120.000
IVA por pagar S -1$ -1$ -1s -1s -1$ -1$ -1$ -1$ -1$ -1$ -1s -
PPM S 253.689 | $ 253.689 | $ 253.689 | $ 253.689 | $ 253.689 | $ 253.689 | $ 253.689 | $ 253.689 | $ 253.689 | $ 253.689 | $ 253.689 | $ 253.689

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 38:

Tabla de Presupuesto de Caja Afio 5

Presupuesto de caja Afio 5
Detalle Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Ingresos
Ingresos por ventas

Ventas filtro $ 2.877.420.000 S 2.877.420.000
Venta repuestos $ 1.874.107.200 $ 1.874.107.200

Egresos

Costos variables
Pelo S 1.151.400|$  1.151.400|$  1.151.400|$ 1.269.200|$ 1.269.200|$  1.269.200($ 1.387.000|$  1.387.000|$ 1.387.000|$ 1.504.800|$ 1.504.800|$  1.504.800
Yute S 54.976.320|$ 54.976.320($ 54.976.320($ 60.600.960 S 60.600.960 S 60.600.960 | S 66.225.600 S 66.225.600 S 66.225.600 S 71.850.240 (S 71.850.240 S  71.850.240
Luz S 318.692 | $ 318.692 | S 318.692 | S 351.297 | $ 351.297 | $ 351.297 | S 383.903 (S 383.903( S 383.903 | $ 416.508 | $ 416.508 | S 416.508
Agua S 5.238.870$ 5.238.870|S 5.238.870|$ 5774.860|$ 5.774.860|S 5.774.860|$ 6.310.850|$ 6.310.850(S 6.310.850|$ 6.846.840|S 6.846.840|S  6.846.840
Agua Oxigenada S 11.283.720|$ 11.283.720 S 11.283.720($ 12.438.160|$ 12.438.160|$ 12.438.160|$ 13.592.600|$ 13.592.600 S 13.592.600$ 14.747.040|$ 14.747.040|$ 14.747.040
Ojetillos S 3.781.440 (S 3.781.440|S 3.781.440|$ 4.168.320|$ 4.168.320|S 4.168.320($ 4.555.200($  4.555.200|$  4.555.200|$ 4.942.080|S  4.942.080|S  4.942.080
Armazon filtro S 49.027.585|$ 49.027.585|$ 49.027.585|$ 49.027.585(S$ 49.027.585|$ 49.027.585|$ 49.027.585|$ 49.027.585|$ 49.027.585|$ 49.027.585(S 49.027.585($ 49.027.585
Costos fijos operacionales
Gorras desechables S 32.011 S 32.011
Guantes nitrilo S 34.510 $ 34.510 S 34.510 S 34.510
Manguillas S 42.078 S 42.078
Seguro camion $ 484,388 | S 484.388 | S 484.388 | $ 484388 [ S 484.388 | S 484.388 | S 484.388 | S 484,388 [ $ 484.388 | $ 484,388 | S 484.388 | S 484.388
Agua S 20.000 | $ 20.000| $ 20.000| $ 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000| $ 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000| $ 20.000
Electricidad S 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $ 100.000
Combustible S 2.101.333|$  2.101.333|$  2.101.333|$  2.101.333($  2.101.333|$  2.101.333|$ 2.101.333|$  2.101.333(S$  2.101.333|$ 2.101.333|$  2.101.333|$  2.101.333
Remuneraciones personal planta | $ 19.733.406 [$ 19.733.406 S 19.733.406|S 20.589.850|$ 20.589.850|$ 20.589.850|$ 20.973.239($ 20.973.239(S$ 20.973.239($ 21.401.461|S 21.401.461|S 21.401.461
Gastos Adm. y Ventas

Remuneraciones Adm.y Ventas |$ 14.159.750 [$  14.159.750 S 14.159.750 S 14.159.750|$ 14.159.750|$ 14.159.750|$ 14.159.750 | S 14.159.750 S 14.159.750|$ 14.159.750|$ 14.159.750|$ 14.159.750
Otras remuneraciones S 2442163 |5 2442163 |5 2442163 |S 2442163 |S 2442163 |S  2.442.163|S 2442163 |S 2442163 |S 2.442.163|S 24421635 2442163 |5  2.442.163
Contador (analista contable) S 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 600.000
Dominio y Hosting pagina web S 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 | $ 29.900 | $ 35.581
Publicidad y promociones S 308.000 | $ 170.000 | $ 70.000 S 70.000 S 308.000 S 240.000 S 70.000
Telefonia celular $ 18.990| $ 18.990 | $ 18.990 | $ 18.990 | $ 18.990 | $ 18.990 | $ 18.990| $ 18.990 | $ 18.990 | $ 18.990| $ 18.990| $ 18.990
Telefonia fija + internet S 53.074|$ 53.074 | $ 53.074 | $ 53.074|$ 53.074| $ 53.074 | $ 53.074 | $ 53.074 | $ 53.074|$ 53.074| $ 53.074 | $ 53.074
Capacitaciones $  1.000.000 S 1.000.000

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 39:

Tablas célculo IVA'y PPM

Presupuesto IVA Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre |Octubre Noviembre [Diciembre
IVA DF $ 133.380.000 $133.380.000
IVA CF S 3.434.354|S 2.740.088|S 2.751.265|S 3.140.615|$ 3.267.945|$ 3.317.441|$ 3.524.874|S 3.485.502|S 3.469.535|S 3.858.885|S$ 3.986.216|S 3.815.376
IVA a pagar $129.945.646 | S -2.740.088 | S -2.751.265 | S -3.140.615 | $ -3.267.945 | $ -3.317.441 | $129.855.126 | S -3.485.502 | S -3.469.535|S -3.858.885|S -3.986.216|S -3.815.376
Saldo IVA CF Inversidn $ 58.839.647 | S 71.105.998 | S 73.846.086 | $76.597.351 | $79.737.966 | $83.005.911 | $ 86.323.352| S 43.531.774| S 47.017.275| S 50.486.810| S 54.345.696 | S 58.331.912
IVA a favor S 71.105.998 [ $ 73.846.086 | S 76.597.351 | $79.737.966 | $83.005.911 | $86.323.352 | S 43.531.774| S 47.017.275($ 50.486.810| S 54.345.696 | $ 58.331.912 | S 62.147.288
IVA a pagar (desface 1 mes)
Presupuesto PPM Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre |Octubre Noviembre [Diciembre

S 233.030| $ 233.030| $ 233.030|$ 233.030|$ 233.030($ 233.030($ 233.030| $ 233.030| $ 233.030| $ 233.030| S 233.030| $ 233.030
Presupuesto IVA Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre [Octubre Noviembre |Diciembre
IVA DF $ 232.263.600 $232.263.600
IVA CF S 5.006.799|S$ 5.362.345[$ 5.378.311|$ 6.107.813|S 6.030.454 (S 5.881.967|S 6.445.752|S 6.401.589 (S 6.390.412| S 6.953.864 | S 7.069.698 [ S 6.960.118
IVA a pagar $227.256.801|S -5.362.345[S$ -5.378.311|$ -6.107.813|S -6.030.454 S -5.881.967 | $225.817.848 | S -6.401.589 | $ -6.390.412 | $ -6.953.864 | S -7.069.698 | S -6.960.118
Saldo IVA CF Inversion S 62.147.288| $165.109.514 [ $170.471.859 | $175.850.170 | $181.957.983 | $187.988.437 | $193.870.404 | $31.947.444 | $38.349.033 | $44.739.445 | $51.693.309 | $58.763.007
IVA a favor $165.109.514 | $170.471.859 [ $175.850.170 | $181.957.983 | $187.988.437 | $193.870.404 | $ 31.947.444 | $38.349.033 | $44.739.445 | $51.693.309 | $58.763.007 | $65.723.124
IVA a pagar (desface 1 mes)
Presupuesto PPM Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre |Octubre Noviembre [Diciembre

$  247.645|S  247.645|$  247.645|S  247.645|$  247.645|S  247.645|S  247.645|$ 247.645|S 247.645|S 247.645|$ 247.645|S  247.645
Presupuesto IVA Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre |Octubre Noviembre [Diciembre
IVA DF $393.208.800 $393.208.800
IVA CF $ 9.576.542$ 9.559.203|S$ 9.570.379|S 10.362.203 | $ 10.581.499 |$ 10.367.869|S$ 11.171.521|$ 11.154.182|$ 11.165.359 [ $ 11.995.182 | $ 12.111.336| S 12.211.234
IVA a pagar $383.632.258 [ $ -9.559.203 | $ -9.570.379 | $-10.362.203 | $ -10.581.499 | $ -10.367.869 | $382.037.279 | $-11.154.182 | $-11.165.359 | $-11.995.182 | $-12.111.336 | $-12.211.234
Saldo IVA CF Inversién $ 65.723.124 [ $317.909.133 | $327.468.336 | $337.038.716 | $347.400.918 | $357.982.417 | $368.350.287 | $ 13.686.992 | $ 24.841.174 | $ 36.006.533 | $ 48.001.715| $ 60.113.050
IVA a favor $317.909.133 | $327.468.336 | $337.038.716 | $347.400.918 | $357.982.417 | $368.350.287 | $ 13.686.992 | $ 24.841.174| $ 36.006.533 [ $ 48.001.715 | $ 60.113.050 | $ 72.324.285
IVA a pagar (desface 1 mes)
Presupuesto PPM Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre |Octubre Noviembre [Diciembre

S 253.689 | $ 253.689 [ $ 253.689 [ $ 253.689 | $ 253.689 [ $ 253.689 [ $ 253.689 | $ 253.689 [ $ 253.689 [ $ 253.689 [ $ 253.689 [ $ 253.689
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Presupuesto IVA Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre |Octubre Noviembre [Diciembre
IVA DF $570.136.800 $570.136.800

IVA CF S 14.513.448 | $ 14.496.108 | $ 14.545.285|S$ 15.537.365 (S 15.691.519 (S 15.543.032 [ $ 16.612.084 | $ 16.605.602 [ S 16.578.779 | S 17.608.859 | $ 17.763.013 | $ 17.615.432
IVA a pagar $555.623.352 | $-14.496.108 | $ -14.545.285 | $ -15.537.365 [ $ -15.691.519 [ $ -15.543.032 [ $553.524.716 | $-16.605.602 | $-16.578.779 | $-17.608.859 | $-17.763.013 | $-17.615.432
Saldo IVA CF Inversion S 72.324.285| $483.299.068 | $497.795.176 | $512.340.461 | $527.877.826 | $543.569.345 [ $559.112.376 | $ -5.587.661 [ $ 11.017.941 | S 27.596.720 | $ 45.205.579 | $ 62.968.592
IVA a favor $483.299.068 | $497.795.176 | $512.340.461 | $527.877.826 | $543.569.345 | $559.112.376 [ $ -5.587.661 | $ 11.017.941 [ $ 27.596.720 | $ 45.205.579 | $ 62.968.592 | S 80.584.024
IVA a pagar (desface 1 mes)

Presupuesto PPM Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre |Octubre Noviembre [Diciembre
S 253.689 | $ 253.689 [ $ 253.689 [ $ 253.689 | $ 253.689 [ $ 253.689 [ $ 253.689 | $ 253.689 [ $ 253.689 [ $ 253.689 [ $ 253.689 [ $ 253.689

Presupuesto IVA Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre |Octubre Noviembre [Diciembre
IVA DF $ 758.647.200 $758.647.200

IVA CF S 20.432.330|$ 20.392.957 [$ 20.376.991|S$ 21.606.254 | $ 21.771.584 (S 21.600.744 | S 22.902.188 | $ 22.835.673 | $ 22.873.992 | $ 24.076.112 | $ 24.241.442 | S 24.071.509
IVA a pagar $738.214.870 [ $ -20.392.957 | $ -20.376.991 | $ -21.606.254 | $ -21.771.584 | $ -21.600.744 | $735.745.012 | $-22.835.673 | $-22.873.992 | $-24.076.112 | $-24.241.442 | $-24.071.509
Saldo IVA CF Inversion S 80.584.024 | $657.630.845 | $678.023.803 | $698.400.794 | $720.007.047 | $741.778.631 | $763.379.375 | $-27.634.363 | $ -4.798.691 | $ 18.075.301 | $ 42.151.413 | $ 66.392.855
IVA a favor $657.630.845 | $678.023.803 | $698.400.794 | $720.007.047 | $741.778.631 | $763.379.375 | $ -27.634.363 | $ -4.798.691 | $ 18.075.301 | $ 42.151.413 | $ 66.392.855 | $ 90.464.364

IVA a pagar (desface 1 mes)

Presupuesto PPM Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre |Octubre Noviembre [Diciembre
S 258.724 | $ 258.724|$ 258.724 | $ 258.724 | $ 258.724|$ 258.724 | $ 258.724|$  258.724|S  258.724|S  258.724|S  258.724|$  258.724

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 40:

Tablas Método Déficit Acumulado Méaximo

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

S 835.380.000 S 835.380.000

S  46.415.828|S 42.010.530|S$ 42.080.531|S 44.553.292|S 45.350.783|S 45.660.784 S  46.994.171|$S  46.747.573|$S 46.647.574|S 49.120.335|S 49.917.826|S  48.847.827
S 788.964.172| S -42.010.530|$ -42.080.531|S$ -44.553.292|$ -45.350.783|S -45.660.784 S 788.385.829 (S -46.747.573|S$S -46.647.574|S -49.120.335|S -49.917.826|S -48.847.827
S 788.964.172|S 746.953.642 (S 704.873.111|$ 660.319.820|$ 614.969.037 | S 569.308.253 [ S 1.357.694.082 | S 1.310.946.509 | S 1.264.298.935 | $ 1.215.178.601 | S 1.165.260.775 | S 1.116.412.948
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
$1.454.703.600 | $ -1$ -3 -5 -3 -1$1.454.703.600 | $ -1s -1$ -3 -3 -
S 60.379.984|S 62.625.886 |5 62.725.887|S 67.511.342 S 67.026.833|S 66.096.834 S 69.652.684|S 69.376.086|S 69.306.087|S 73.288.071|S 74.013.562 S  73.327.244
$1.394.323.616 | S -62.625.886 | S -62.725.887|S -67.511.342 S -67.026.833|S$ -66.096.834 [ $1.385.050.916 S -69.376.086|S -69.306.087 |S -73.288.071|S -74.013.562 S -73.327.244
$1.394.323.616 | $1.331.697.730 | $1.268.971.843 | $1.201.460.501 | $1.134.433.668 | $1.068.336.833 | $ 2.453.387.749 | $ 2.384.011.663 | $ 2.314.705.575 | $ 2.241.417.505 | $ 2.167.403.943 | $ 2.094.076.700
ANO3 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Total Ingresos $2.462.728.800 | $ -1$ -8 -8 -8 -1$2.462.728.800 | $ -1$ -1$ -8 -8

Total Egresos $ 92125.742|S 92.017.143|S 92.087.143|$ 97.314.152|S 98.687.642 S 97.349.642|$ 102.887.266|$ 102.778.667|$ 102.848.667 S 108.121.981($ 108.849.471|$ 109.475.152
Ganancias o perdidas del periodo | $2.370.603.058 [$ -92.017.143|$ -92.087.143|$ -97.314.152$ -98.687.642|S -97.349.642|$2.359.841.534 S -102.778.667 |$ -102.848.667 [ $ -108.121.981|S -108.849.471|$ -109.475.152
Saldo acumulado $2.370.603.058 | $2.278.585.914 | $2.186.498.771 | $2.089.184.619 | $1.990.496.977 | $1.893.147.335 | $ 4.252.988.869 | $ 4.150.210.202 | $ 4.047.361.535 | $ 3.939.239.554 | $ 3.830.390.083 | $ 3.720.914.931
ANO 4 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre  [Octubre Noviembre Diciembre
Total Ingresos $3.570.856.800 | $ -1$ -1$ -l$ -1s -1$3.570.856.800 | $ -1S -1$ -1S -1S -
Total Egresos $ 124421.299|$ 124312.700|$ 124.620.700 |S 131.508.140|$ 132.473.630(S 131.543.630|$ 138.766.298|$ 138.725.699 (S 138.557.699|S 145.299.749|$ 146.265.239 S 145.340.920
Ganancias o perdidas del periodo | $3.446.435.501 | $ -124.312.700 | § -124.620.700 | S -131.508.140 | $ -132.473.630 | $ -131.543.630| $3.432.090.502 | $ -138.725.699|$ -138.557.699 |$ -145.299.749 | $ -146.265.239|$ -145.340.920
Saldo acumulado $3.446.435.501 | $3.322.122.800 | $3.197.502.100 | $3.065.993.960 | $2.933.520.331 [ $2.801.976.701 | $ 6.234.067.203 | $ 6.095.341.504 | $ 5.956.783.806 | $ 5.811.484.056 | $ 5.665.218.817 | $ 5.519.877.897
ANO 5 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Total Ingresos $4.751.527.200 [ $ -ls -ls -ls -ls - [$4.751.527.200 | $ -1s -1$ -1s -1$ -
Total Egresos $ 166.316.354 | $ 166.069.755 | $ 165.969.755 | $ 174.643.064 | $ 175.678.554 | $ 174.608.554 | $ 183.260.898 S 182.844.299|$ 183.084.299|$ 191.159.386|$ 192.194.876|$ 191.130.557
Ganancias o perdidas del periodo | $4.585.210.846 [ $ -166.069.755 | $ -165.969.755 | $ -174.643.064 | $ -175.678.554 | $ -174.608.554 | $ 4.568.266.302 | $ -182.844.299 | $ -183.084.299 | $ -191.159.386 | $ -192.194.876 [ $ -191.130.557
Saldo acumulado $4.585.210.846 | $4.419.141.091 | $4.253.171.336 | $4.078.528.272 | $3.902.849.718 | $3.728.241.163 | $ 8.296.507.465 | $ 8.113.663.166 | $ 7.930.578.867 | $ 7.739.419.480 | $ 7.547.224.604 | $ 7.356.094.046

Fuente: Elaboracion propia
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