< UNIVERS_IDAD <
“wy: Gabriela Mistral

UNIVERSIDAD GABRIELA MISTRAL
FACULTAD DE NEGOCIOS Y TECNOLOGIAS

ESCUELA DE NEGOCIOS

LATE! Un corazo6n para el mercado

Plan de negocios para optar al grado de

Magister en Direccién de Empresas MBA Executive

Autores:

Armin Araya Mufioz
Pablo Fuentes Iza
Valentina Granifo Abramson
Ingrid Olivares Koyck

Rubén Rodriguez Canales

Profesor Guia Claudia Scherman Badia

Santiago- Chile

Enero 2025



Q UNIVERSLDAD .
: Gabriela Mistral

Jurlos estr rb,/.z;] lw fudero

Tabla de contenido

Resumen ejecutivo LATE! 6
Capitulo 1: Descripcion del proyecto 7
1.1, JUSEIfICACION AEI PIrOYECEO.....ceuseeurererereisreseriserisessassesasesisssssssesssssasssssssssssessssssssssassessssssssssasssssssssssesssssassesssssssssansess 7
1.1.1. DeScripCion de 18 INICIATIVA ... eeeerrerreeesseeessesseessesssesesseesssesssessss s sssesssssssssss s ssses s ssss s ssssssssassnssns 7
1.1.2. Resena de 1a historia de 1a @MPIesa.... e ssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 7
1.1.3. Definicidn Nombre 0 redefiNiCIONES ... reeeereeesreessseeseeessesssse s ssesssssesssssesssssssssssesssesssssesssaeses 8
1.1.4. DefiniCiOn de aCtIVIAAM .....oweeereruerersesesseessseeesseessseessssesssssssssssssssesssssessssssssssssssssesssssesssssesssssesssssessssseses 8
1.1.5. DeScripCiOn Producto / SEIVICIO .. cieeneerseessesssssessesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssens 8
1.1.6. Resolucién de Problema / Oportunidad / Necesidad .......eernnserssserssesssssssesssneens 9

1.3.1. Objetivo general:
1.3.2. Objetivos especificos:

Capitulo 2: Situacién actual 11
2.1. ANGIISIS A 1A DEMANUAQ: c...vurverrrererireririssississsesisssissssassesisssisssssssesssssisssssssssssessssssssssasssssssssssesssssassessssssssssasssssssses 11
2.2. Andlisis del macroentorno Y MICTOCNEOITIO: «......ccureeureeruseerisssesisssessssessssssssssssssssssassssssssssssnssssassssasssssnsess 15

2.2.1. Cadena de Valor aCtUAL ... creereeereeseeessessseesseeesseessesssessssesssssssesssesssssssssesssessssssssessssesssessssasssssssassaes 15
2.2.2. Cadena de valor NUEVA PrOPUESLA: w.weiemeeresssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssees 16
2.2.3. Factores claves de éxito para LATE!: .. eessessesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssaess 17

2.3. Andlisis FODA
Marco tedrico analisis FODA:

2.4, ANGISIS PORTER ....oeoetveeerisseriseserisesesis s s s esisssesisss st sasssssasssssssssssssssssasssesssssssssssssssssassssanssesassssssnsssssnesss 24
Marco Tedrico analisSiS PORTER: ... ceeseressesecseesssesssesssesssessssssssesssesssssssssssssesssesssssssssesssesssssssseees 24
Analisis las cinco fuerzas de PORTER: ... ceeeceresseeseessessssesssesssesssssssssssssesssssssssssesssesssssssssssss 24
Analisis PORTER Para LATE! ... teeersseesssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssans 25

2.4.  Andlisis PESTEL
Marco Tedrico andlisis PESTEL:
Anilisis del Macroentorno (PESTEL) para LATE!:

Capitulo 3: Estudio de mercado

3.1 SegMeNtACION e CLIENTES ........ccoverreerrrssicrisnsississsississssississssessissssessassssessassssessassssssassssssanss
3.1.1 Marco tedrico Segmentacion de Clientes

3.1.2 Nivel socioeconémico
3.1.3 Ingresos
3.1.4 Patrones de comportamiento de compra

3.1.5 Beneficios de la segmentacion de clientes ABC

3.2.  Estudio de mercado SODTe el CONSUMIAOT  ........occeureerureersreersseessssssssesissesisssesisssesisssesasssesssssssanssssanss 34
3.2.1.
Resultados:

3.2 Estudio de MerCAAO SODTE PATENOTS.......ccwererareriseeriseassesisesisesssssesssssasssssesssssesssssssessassessssssssssssssssesssssssessanees 38
3.2.1 Marco tedrico sobre estudios de mercado SODIe PArtNers ... enneenseesseessssessssssssessnes 38
Estudio de mercado sobre partners para LATE! ... eesreeseeesssessssssesssessssssssssssssssssssseees 38




R
UNIVERSIDAD

); Gabriela Mistral

Jurlos estr rb,/.z;] lw fudero

3.3.  Estudio de mercado del COMPELIAOT .........owerreeersreereerreriresrassesssssissessesssssesassssssssassssssssassesssssassessssssssssanees 57
3.3.1. Marco tedrico sobre estudios de mercado del cOmpPetidor:.....onerneeseeeseessneeseeennes 57
Estudio de mercado del competidor para LATE! ... sssssssssssssessssssssssssssssssssssssees 57

3.4, Tamano del MErcAQO. ... sssasssanss 58

Capitulo 4: Estudio Técnico 61

4.1.  Marco tedrico sobre estudio técnico de un plan de negocio

4.2.  Estudio Técnico para LATE!........woecurerunee.
Descripcion del Producto/Servicio
Procesos Operacionales
Requisitos Tecnolégicos
Recursos Humanos
Consideraciones Financieras
Cumplimiento Legal y Regulatorio
Integracion de la Sostenibilidad

5. GeStiON dE RECUISOS HUIMANOS ... cvvurrreueerassserisserisisesisesesisssesasssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssasssssansssssnssssanss
Mareco teodrico sobre gestion de Recursos Humanos
Capital humano de LATE!
Politicas y protocolos vigentes en gestion de personas
Protocolos asociados a Ley N2 21.643 (Ley Karin)
Gestion del cambio para nuevo de plan de negocio e ingreso a canal HORE ........ccccooeenneeenneeens 67
Capacitacién
Presupuesto de capacitacion

PlAN A€ MATKELING ..cvorvvveririsirissirisssirissserisssesisssesisssesisssssasssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssasssssanssssanss 68
DESAITOII0 A€ MATCA: ...ttt ssssse s s s s s s s s s e e b s snen 68
P rOAUCEO: ottt sses s s s R AR R 68
PLAZ woortereiresssesssesesssssss e s s SRR RS R e 69
20 (=T L 1P PSPPI 70
20 (0) 40 T Yo [ ) o V000 PP PP 72
PEISOMNAS ...ttt s st anEnn 73
Pl OCES0S ettt £ R R AR nn 76
POSICIONAMIEIITO c.uccueeeeceeeerre e R st 78
MaALTIZ A€ ANSOFTF ..ot b s 79
CAPITULQ V: ESTUDIO LEGAL.uoeoservirrirssessississsisssisssissssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssanns 81

5.1 Introduccion

Constitucién de empresa en Chile
Empresa Individual de Responsabilidad Limitada (E.LR.L.) coneierseersesersesessesssssesessesssnens 81
Sociedad de Responsabilidad Limitada
Sociedad Anénima

Agencia de Empresa Extranjera

I I 1 O 84
5.3 INICIO AE ACEIVIAAUES....cvvoeveeerieerisseerissserisesrisserisssesisssesis s ssesisssssisss s sssssesassssasssssssssssssssssssssasssesasssesasssssanss 85
5.4 ITNIDUCSEOS c.oeoeeerereeee e ere s s eas st ses s R8540 AR AR R 85
5.5 IMPUESLOS A PAGAT POT LATE! ccoeererstesererreet s sassesass s ssssssesssssassssssssssssass s s sassssssssasssssssssssssansessns 86
IMPUESTO 8 18 RENTA cooureeieeeceeeseeeresseesecssssssess s s s s s s s s e s R e ER e 86
Impuesto Sobre las Ventas ¥ SErvicios (IVA) ...esssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 86




- UNIVERSIDAD .
: Gabriela Mistral

f,{uwf; e5et ré,/.z;, T fuduro

5.6 REGISEIO Q& MATCAS..veereveireeeriseusirisesisessassesssssisssssssesssssassessassassessssssssssassesssssasssssssssssessssssssssassessssssssssssssssssssnsesans 86
CAPITULO VI. ESTUDIO DEL PROYECTO cc....covsreeresssersisssersssssessissssesssssessssssessssssessssasesssnsesesssssssssssssssanns 88
6.1 PTOPUECSEA AE VALY ..vovesvesrririrerissrissrisisssesssssssssssisssisssassssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssssssnsssssssssssssssssssssssssssssnns 88
Lo 1) 1o O 88
LTI 4 1 [0 N 88
6.4 EStrategia de SEGMENEACION .....cuuvvueerererereeressersesissessssesssesassssssssassessssssssssassessssssssssssssssssssssssssssassesssssssssasssssssses 88
6.5 EStrategia de POSICIONAMICIILO ........ceueeereeresserseriseesssesssesassessesssssessssssssssassesssssssssssssssssessssssssssassesssssssssasssssssses 89
6.6 ESTrALEGIA A€ PTOAUCTOS: ....covererierrreareeriseessessissessssissessssesssesassessissssesssssssessassesssssssssssssssssesassssssssasesanssssssassessneses 89
6.7 EStrateGia de QISETIDUCION .c..ceeereveereerereerisseriseserisesesisssesisssssassssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssanssssssssssanssssanssssansssssn 90

6.7.1 Identificacion de Canales de DiStribUCION ... vceereereeermreresssresessesesmesesssesssssessssssessessaes 90

6.8 Estrategia de Marketing
6.8.1 Segmentacion del Publico Objetivo

6.8.2 Estrategias y TACtICAS A€ MATKELING.......cuuweoreeenmrernsersseessssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 91
6.9.1 LOZO0 ACtUAL A€ LATE! ...oeeeeeeceeereeemreesseenseesseessessssssssesssesssssssssssssesssesssssssssesssessssssssessssesssessssassssssssessaes 96
6.9.2 Logo propuesto nueva imagen LATE! ... sssssssssssssssssens 96
CAPITULQ VII: ESTUDIO ECONOMICQ cvvvvvssvevvrsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 97
7.1 COSEOS fIJOS cevruueeriureeriseerisssesissssssnsesssnsessssesssssesssssesssssessssssssssssssnsssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssesssssessssssssnsses 97
7.1.1 Resumen de analisis COSTOS flJOS ... sssssssssssssssssssssess 97

7.2 Costos Variables
7.2.1 Resumen del analisis costos variables

7.3 Capital de trabajo QA0S 2021 Y 2022 ....eeeereerrerreernsersserissessesssssesssssssssassessssssssssssesssssassssmsssssessssssssssanses 98
7.4 Estructurd patrimoniQl A€ LATE! ... ecrrsersssirsssssssesissesisssesisssesissssssssssssssssssssssssesssssssasssessssssasses 98

7.4.1 Analisis de apalanCamiento ... 98
R o N o L1 Lol T =3 L PN 99
7.6 Escenario planteado para propuesta de plan de NEGOCIO...........cwrorevreneerineeneernsersserssesssssssesansessns 100

7.6.1 ESCENATIO IealiSta: .o ssssssssssssss s sssssssssassssnes 100
8. CONCLUSION .cvvvvssvvvressssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 101
9. BIBLIOGRAFTA cooovesresreersresressssssssisssisssssssss s ssssssssisssiss s ssesss s s siss s sosssns o 102




ERS
o \>| UNIVERSIDAD

\g: Gabriela Mistral

wunlos escripimog- (i fulure

indice de Gréficos

> WD

o,

10.
11.
12.
13.

14.

15.
16.
17.
18.
19.
20.

21.

22.

23.

24.

25.

Gréfico 1: Consumo de agua envasada o embotellada en el hogar

Gréfico 2: Volumen de consumo de agua envasada o embotellada

Gréfico 3: Motivo de consumo de agua envasada o embotellada

Gréfico 4: Resultados encuesta clientes — Concurrencia a establecimiento de comida en
altimos 3 meses

Gréfico 5: Resultados encuesta clientes — Ha recibido agua de cortesia

Gréfico 6: Resultados encuesta clientes — Percepcion de valor del agua de cortesia
Gréfico 7: Resultados encuesta clientes — Percepcion de valor de la solidaridad del agua
de cortesia

Grafico 8: Resultados encuesta locales — Distribucién por tipo de establecimiento

Grafico 9: Resultados encuesta locales — Ubicacién por Region

Grafico 10: Resultados encuesta locales — Ubicacién por Comuna

Grafico 11: Resultados encuesta locales — Cantidad de clientes estimados por dia
Grafico 12: Resultados encuesta locales — Valor del consumo promedio diario

Grafico 13: Resultados encuesta locales — Cantidad de locales que entregan agua de
cortesia (gratuita)

Grafico 14: Resultados encuesta locales — Cantidad de locales que entregan agua de
cortesia (gratuita)

Gréfico 15: Resultados encuesta locales — Tipo de agua ofertada en los establecimientos
Gréfico 16: Resultados encuesta locales — Formato de envases utilizados para el agua
Gréfico 17: Resultados encuesta locales — Lugar de consumo del agua

Graéfico 18: Resultados encuesta locales — Tipo de agua ofrecida a clientes

Graéfico 19: Resultados encuesta locales — Formato de presentacion del agua

Graéfico 20: Resultados encuesta locales — Atractivo de la propuesta de agua de cortesia
o “complementary water”

Graéfico 21: Resultados encuesta locales — Tipo de agua que preferentemente se ofrece
Graéfico 22: Resultados encuesta locales — Preferencia de formato de envase para el agua
Gréfico 23: Resultados encuesta locales — Conveniencia de cada formato segun zona del
establecimiento

Gréfico 24: Resultados encuesta locales — Nivel de disposicion a utiliza envases
reutilizables

Gréfico 25: Resultados encuesta locales — Distribucion del nivel de apreciacion para los

4



g‘ﬂﬂoé UNIVERSIDAD .
“\g; Gabriela Mistral

wunlos escripimog- (i fulure

valores de sustentabilidad y solidaridad

26. Grafico 26: Resultados encuesta locales — Reconocimiento de marca LATE!

27. Gréfico 27: Resultados encuesta locales — Atractivo de la propuesta de “complementary
water” LATE!

28. Grafico 28: TAM SAM SOM - Estimacién de mercado abordable por el proyecto

29. Gréfico 29: Gasto anual en personal contratado por LATE!

indice de Tablas

1. Tabla 1: Segmentacion para estudio de mercado de clientes de “agua de cortesia” o

“complimentary water”.

2. Tabla 2: Frecuencia de las marcas de agua purificada vendidas por establecimientos que
no entregan agua gratuita

3. Tabla 3: Distribucién de maquinas purificadoras en el interior del establecimiento
4. Tabla 4: Marca de agua entregada a clientes
5. Tabla 5: Marca de agua utilizada para entrega a clientes

6. Tabla 6: Motivo por el cual la propuesta de agua de cortesia o “complimentary water” no es

atractiva

7. Tabla 7: Presupuesto ejecutado de capacitacion de LATE! Afios 2021-2023

8. Tabla 8: Matriz de ANSOFF

9. Tabla 9: Porcentaje de grupos socioeconémicos AB, C1 y C2 en las comunas con mayor
proporcién de estos grupos en la Region Metropolitana

10. Tabla 10: Costos fijos LATE! Afios 2021 a 2023

11. Tabla 11: Costos variables LATE! Afios 2021 a 2023

12. Tabla 12: Andlisis financiero del retorno esperado del proyecto LATE!

indice de Imagenes

1. Imagen 1: Cadena de valor actual de LATE!

Imagen 2: Cadena de valor propuesta para LATE!
Imagen 3: Modelo Canvas aplicado a proyecto LATE!
Logo actual de LATE!

Logos propuestos nueva imagen LATE!

a &~ DN



_f ) UNIVERSIDAD .
© Gabriela Mistral |

wunlos escripimog- (i fulure

Resumen ejecutivo LATE!

La presente propuesta de plan de negocios, ha sido formulada con el objetivo de explorar
nuevas formas de comercializacion de agua purificada, en un contexto de mercado
extremadamente competitivo en Chile y el mundo. Para esto, se propone dirigir los esfuerzos
al producto estrella de LATE!, el agua purificada. En estas condiciones, nuestra propuesta de
negocio, sugiere dinamizar este noble producto y hacerlo llegar a mas consumidores, a través
del canal HORE, es decir, estar presentes en diferentes cadenas de hoteles y restoranes del
sector oriente de la region metropolitana, bajo el modelo de complimentary water o bien
conocida como agua de cortesia.

Lo anterior, incorpora elementos claves para su materializacién, entre ellos, es poner énfasis
en lainnovacion, el control de costos y margen, fortalecimiento de la marca LATE! y finalmente
el corazén que impulsa todo esto...la solidaridad, ya que lo indicado es lo que moviliza a la

empresa, sus propietarios, colaboradores y consumidores.

El desarrollo de nuestro proyecto abarca en su estudio analisis y desarrollo con la siguiente

estructura:

e Descripcion del proyecto
e Situacion actual

e Estudio de mercado

e Estudio Técnico

¢ Plan de marketing

e Estudio legal

e Estudio del proyecto

e Estudio econdmico

Es relevante sefialar, que todo lo anterior y en el proyecto mismo, esta sustentado en un
enfoque estratégico, con investigacion de mercado, marco tedrico, fuentes legales,
economicas y financieras, entre otras, que fundamentan y a su vez facilitan una eventual
implementacion de este plan, de tal manera de dirigir e integrar las acciones estratégicas y
operativas hacia el logro de objetivos con esta opcion de negocio, confluyendo al incremento

del reconocimiento y presencia de la marca, la solidaridad y sustentabilidad.
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Capitulo 1: Descripcién del proyecto

LATE! tiene productos que son disefiados “con el corazén” para ser responsables con el medio
ambiente y la sociedad, es por esto que el 100% de las utilidades las donan a fundaciones,
pero, ¢ Como hacen eso? Toman todas las ventas de sus productos y le restan los costos de
operacion, todo lo que queda después de esto, en las empresas "normales” es lo que se
reparte entre los duefios y accionistas, pero en LATE! lo donan todo a la fundacion que el
cliente elija al momento de hacer su compra. Es asi como LATE! ha donado mas de mil
millones de pesos hasta la fecha con este modelo solidario.

1.1. Justificacién del proyecto
1.1.1. Descripcion de la iniciativa

LATE! Es una empresa que comenzé comercializando agua embotellada, para luego, ampliar
sus formatos y categorias hacia productos de limpieza biodegradable, detergentes
biodegradables, papeles libres de plasticos, entre otros. El foco de esta empresa es donar el
100% de sus utilidades a fundaciones que lo necesiten. Aunque es una empresa con un
propdsito e impacto social stper interesante y contingente con lo sostenible que debe estar el
mercado en estos momentos, LATE! no tiene un posicionamiento de marca significativo en el
mercado del agua o de productos sustentables con el medio ambiente, dejando asi su venta
con proposito sin éxito en sentido de que la gente se interiorice de esta forma de vender y
pueda utilizar los productos realizando un impacto gratificante en lo social.

1.1.2. Resefia de la historia de la empresa

El emprendimiento social es un fenébmeno que ha estado presente en nuestra sociedad desde
hace décadas, pero que hoy toma fuerza y se abre paso alrededor del mundo, demandando
nuevas formas de pensar, gestionar y legislar.

En términos generales, las empresas sociales son consideradas sin animo de lucro. Esto
significa que se enfocan en la generacién de utilidades para ejecutar su mision, que se
caracteriza por ser de tipo social y no econémica. Son empresas que operan con la disciplina
administrativa y financiera la innovacion y la determinacién de una empresa del sector privado,
pero cuyo objetivo es generar valor social, mitigar un problema social o una falla de mercado.

LATE! nace conceptualmente el afio 2003, cuando Pedro Traverso se propone crear en Chile
una empresa comercial 100% social, combinando para ello el conocimiento adquirido en sus
aflos de estudio en Chile y el extranjero, su experiencia laboral y su interés en las
probleméticas sociales. Cémo iniciar un emprendimiento -de cualquier tipo- nunca es facil,
transcurrieron alrededor de cinco afios para la concrecion del proyecto, durante los cuales
Pedro Traverso definio su idea de negocio.
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En el 2008, se retnen 4 personas con inquietudes similares: Guillermo Rolando, Francisco
Ruiz, Juan Palo Larenas y Cristobal Barros, quienes constituyen la empresa con
responsabilidad social LATE!. Este grupo de amigos aportaron un monto simbdlico de
$200.000 cada uno para la creacion de la empresa. En paralelo, se formd la Fundacion Elige
Bien, entidad sin fines de lucro que seria la propietaria final de LATE!.

Hoy en dia la empresa ha donado a diversas fundaciones la suma de $1.785.869.005,
cumpliendo el fin para el que fue creada y tiene expectativas de seguir creciendo.

1.1.3. Definicién nombre o redefiniciones

El nombre LATE! se refiere a “latir”, como el latido del corazén, el cual simboliza la accién y
energia que esta alineada con la misién que tiene la empresa sobre generar un impacto social

significativo.

1.1.4. Definicion de actividad

LATE! Forma parte de la categoria de retail con propdsito, esto por la misién actual de la
empresa, la cual va mas all4 de la generacién de ganancias. Es por esto su sostenibilidad

ambiental, transparencia e innovacion social.
Actualmente tiene 2 modelos de negocios:

Business to business, en adelante B2B: Se centra en vender directamente a empresas y
organizaciones las cuales compran los productos de LATE! no solo por su calidad, sino

también por el impacto social positivo que sus compras generan.

Business to consumer, en adelante B2C: LATE! ofrece sus productos de -calidad,
biodegradables y amigables con el medio ambiente para que los consumidores los compren

directamente en tiendas minoristas, supermercados y a través de su sitio web.
En resumen, la empresa se dirige a 2 segmentos:

e Empresas que requieran tener productos sostenibles de calidad para sus oficinas y

que sea con propdsito.

e Consumidor final consciente del medio ambiente y sostenibilidad que busca productos

biodegradables, de calidad y responsables para su uso diario.

1.1.5. Descripcion Producto / Servicio

LATE! tiene las siguientes categorias de productos para ofrecer a sus clientes en la actualidad:

e Agua embotellada purificada: Desde botellas gasificadas y sin gas de 500 cc, hasta

botellones de 10y 20 litros.

e Detergentes biodegradables: Detergente liquidos de 3 litros, también en formato para

bebé y suavizante.
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e Limpieza biodegradable: Limpiadores de piso de 900 ml y 5 litros, limpia vidrios,

lavalozas y limpiador en crema.
e Papeles libres de plastico: Papel higiénico, toallas absorbentes y servilletas.

e Accesorios: Dispensadores de recarga, botella térmica, esponja compostable, pafios,

mascarillas y soporte para bidones de agua.

1.1.6. Resolucion de Problema / Oportunidad / Necesidad

Problema: Aunque LATE! tiene un modelo de negocio solidario y sostenible, enfrenta dos

problemas clave:

1. Falta de informacion accesible sobre sostenibilidad y beneficios sociales: Segun
encuesta de “Percepcién Sustentabilidad y Consumo” realizada por el Sernac, el 90%
de los consumidores en Chile siente que no tienen suficiente informacion sobre la
sostenibilidad de los productos, y el 83% estan dispuestos a evitar productos que

contaminen el medio ambiente, pero no conocen cémo informarse adecuadamente.

2. Competencia en el mercado de agua embotellada y productos sostenibles: El mercado
de agua embotellada en Chile es altamente competitivo y esta saturado con mdltiples
marcas que no solo ofrecen productos mas econdémicos, sino que también estan
comenzando a destacar sus credenciales ambientales y de salud. LATE! debe
diferenciarse ain més para mantener su relevancia y atraer a consumidores mas alla

de los que ya estan socialmente conscientes.

Oportunidad:

Capitulo 1 Educacién, comunicacion y visualizacion de productos sobre la sostenibilidad y el
impacto social de LATE!: Existe una gran cantidad de consumidores dispuestos a comprar
productos responsables, pero no estan adecuadamente informados. Esto presenta una
oportunidad para LATE! de convertirse en un referente en educacion sobre sostenibilidad y

responsabilidad social.

Acciones:

e Campafas: Aprovechar las RRSS y sitios web para educar a los consumidores
sobre los beneficios de consumir productos que contribuyen a causas sociales y
respetan el medio ambiente. Esto puede incluir informacién sobre las
certificaciones de sostenibilidad, la donacion de utilidades, y el impacto ambiental
de los productos de LATE!.
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¢ Comunicacion llamativa: Publicar la huella ambiental de sus productos y como son
sus procesos sostenibles, incitando descuentos, envios gratis o packs de
productos invitando a los usuarios a conocer LATE! junto con su pagina web.
Ademas, realizando diferentes dinamicas no comunes para comunicarse con los
consumidores, ej: Fundador de LATE! invitando a probar el detergente
biodegradable haciendo demostracion in situ de su efectividad reflejando también
su ayuda al medio ambiente.

Si bien LATE! ya utiliza sus RRSS para potenciar su marca e informar sobre las donaciones
gue realiza, es importante educar y detallar lo que realiza la empresa en ayuda del medio
ambiente e impacto social.

2. Expansion y reconocimiento de marca, a través de otros canales: La expansion y
reconocimiento de la marca y de sus productos, puede fortalecer el acercamiento de
LATE! con las personas, impulsado por el contexto actual, dado por la relevancia del
cuidado del medio ambiente y sustentable, adicionando a ello la concientizacion de la

solidaridad y el propésito.

Necesidades a resolver:

e Mayor presencia en el mercado: Para abordar la ventaja competitiva de LATE!
respecto de sus competidores, debe asegurar el ingreso y su presencia, a través de
canales efectivos de venta y/o distribucion, sin perder de vista la optimizacion en el
uso de los recursos financieros, humanos y materiales. Considerando, que ademas
mantener siempre el espiritu que moviliza el accionar y razén de ser de LATE!, que es
la solidaridad.

¢ Reconocimiento de la marca: Resolver, a través de una propuesta de valor clara, el
incremento en el reconocimiento de la marca LATE!. En este sentido, es
recomendable, que el producto estrella, el agua, sea el que aperture y permita a LATE!
ser reconocido y de interés por los consumidores.

e Fortalecimiento de la comunicacion: Dinamizar el uso de recursos comunicacionales,
ya sean escritos, audiovisuales, redes sociales, entres otros, para permanecer en los
consumidores, la direccion de los ingresos o utilidades que LATE! percibe, al ser
derivadas a diversas fundaciones por medio de donaciones. En este sentido, se debe
incluir en el trabajo comunicacional, la importancia, que LATE! otorga a la
sustentabilidad y cuidado del medio ambiente.

Conclusion:

LATE! tiene una oportunidad significativa de fortalecer su posicién en el mercado, mediante
la educacion y comunicacion efectiva, de su impacto social y ambiental. Abordando la
necesidad de los consumidores por consumir un producto como el agua, tan importante y
esencial en el dia a dia de las personas, pero que adicionalmente, cuente con el conocimiento,
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que dicho producto genera un impacto social y ambiental, por medio de sus donaciones y uso
de medios sustentables y responsables con el ambiente.

1.2. Ubicacion geografica del Proyecto

e Oficinas Centrales: Amapolas N.° 1300, Providencia, Santiago, Region Metropolitana,
Chile.
o Bodega: Puerto Santiago 280, G8, Pudahuel, Region Metropolitana, Chile.

LATE! Despacha a todas las regiones a través de ecommerce del sitio web sus productos,
excepto el agua purificada, estas se pueden encontrar en todos los locales de Homecenter
Sodimac. La linea de limpieza ecolbgica, detergentes organicos, y papel hogar sin plastico se
envia a todo Chile directamente desde la bodega de LATE!

1.3. Objetivos:
1.3.1. Objetivo general:

Ofrecer un plan de negocio, que permita fortalecer el reconocimiento y presencia de la marca
LATE!, por medio de su producto “estrella”, el agua, utilizando el canal Hoteles y restaurantes,
en adelante HORE, aumentando con esto, su presencia y consumo en el mercado, que se
conozca la diferenciacién de su razdn de ser respecto de sus competidores, potenciando la
comunicacion sobre los beneficios del consumo de agua, el impacto social y ambiental que es
el motor que mueve a sus fundadores y a la marca, incrementando con ello, en un 30% el
reconocimiento de marca y la captacion de nuevos clientes dentro de los proximos 20 meses.

1.3.2. Objetivos especificos:

e Incrementar las ventas del producto agua en un 5% para Q2 2025 respecto a
resultados de Q2 2024.

e Fortalecer el reconocimiento de la marca LATE! en un 10% al cierre del Q2 del 2025,
respecto a los resultados del Q2 2024.

Capitulo 2: Situacién actual

2.1. Andlisis de la Demanda:

La demanda de LATE!, esta dada principalmente por un perfil de cliente de personas
dispuestas a donar, que son compradores con proposito, se preocupan del medio ambiente y

de lo que estdn comprando.

Gracias al estudio de “Encuesta Ciudadana Metropolitana por el Agua” realizada por PAR
Explora RM Sur Poniente - Proyecto Ciencia Ciudadana podemos ver que existe un 62% de
familias chilenas que consumen agua embotellada, ya sea con fines de uso doméstico o de

traslado a actividades deportivas o cotidianas.
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38%

= Si = No

Gréfico 1: Consumo de agua envasada o embotellada en el hogar

Fuente: https://www.explora.cl/rmsurponiente/wp-content/uploads/sites/10/2021/01/Informe-

Final-Ciencia-Ciudadana-PAR-Explora-RM-Sur-Poniente.pdf

Al igual, existe un 38% de personas chilenas que consumen agua embotellada en envases de

entre 1 y 5 litros, entrando en la demanda del agua que se vende actualmente en LATE!

12


https://www.explora.cl/rmsurponiente/wp-content/uploads/sites/10/2021/01/Informe-Final-Ciencia-Ciudadana-PAR-Explora-RM-Sur-Poniente.pdf
https://www.explora.cl/rmsurponiente/wp-content/uploads/sites/10/2021/01/Informe-Final-Ciencia-Ciudadana-PAR-Explora-RM-Sur-Poniente.pdf

; UNIVERSLDAD .
2 Gabriela Mistral

j ,//WL/,T[g e{(némog [ {u:?(/l

38%

21%

16%
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1-5 litros 5-10 litros 10-15 litros 156-20 litros Mas de 20 litros

Gréfico 2: Volumen de consumo de agua envasada o embotellada

Fuente: https://www.explora.cl/rmsurponiente/wp-content/uploads/sites/10/2021/01/Informe-

Final-Ciencia-Ciudadana-PAR-Explora-RM-Sur-Poniente.pdf

Como también, gracias a la encuesta, pudimos ver la razén del porque consumen agua
embotellada, teniendo un 40% de las personas que lo consumen porque no hace dafio a su
salud, por lo cual, la demanda de LATE! sigue estando propuesta hacia consumidores que

estan preocupados por lo que toman diariamente.

Otro l 2%

Por preferencia 3%
Es mas pura 1%

Porque es una practica comun 6%

Porgue no hace dafio a la salud 40%

Graéfico 3: Motivo de consumo de agua envasada o embotellada

Fuente: https://www.explora.cl/rmsurponiente/wp-content/uploads/sites/10/2021/01/Informe-

Final-Ciencia-Ciudadana-PAR-Explora-RM-Sur-Poniente.pdf

Si bien, pudimos analizar la demanda de los consumidores de agua que es el producto con el

gue comenzd LATE! y tiene mayores ventas, también, tiene sus categorias de productos

13


https://www.explora.cl/rmsurponiente/wp-content/uploads/sites/10/2021/01/Informe-Final-Ciencia-Ciudadana-PAR-Explora-RM-Sur-Poniente.pdf
https://www.explora.cl/rmsurponiente/wp-content/uploads/sites/10/2021/01/Informe-Final-Ciencia-Ciudadana-PAR-Explora-RM-Sur-Poniente.pdf

A=\ UNIVERSIDAD

“\gl; Gabriela Mistral

P urlos eseribinog Tn fidure

relacionados con el cuidado del medio ambiente. Es por esto que gracias a la Encuesta de
“Percepcion Sustentabilidad y Consumo” realizada por el Sernac, pudimos verificar que un
42% de los chilenos se preocupan del impacto que realice en el medio ambiente un producto,
seguido por un 40% en el cual les es relevante los materiales, terminando por las

certificaciones y sellos con un 38%.

Al igual, la encuesta nos ayuda a analizar que el 83% de los que participaron de esta estan
dispuestos a evitar el uso de productos que contaminen el medio ambiente, para luego, estos
indican con un 90% que no tienen suficiente informacion sobre la sustentabilidad de los
productos que se consumen. Como también, se analiz6 que tampoco conocen medios para
informarse sobre productos que no dafien el medio ambiente, sefialando que la busqueda en

internet es la principal forma de informarse.

En conclusion, la demanda de LATE! estéd impulsada por un perfil de consumidor consciente
y con propd@sito, que valora tanto su salud como el impacto ambiental de los productos que
adquiere. El estudio de consumo de agua embotellada indica que LATE! atrae a consumidores

preocupados por la calidad y pureza de lo que beben.

Por otro lado, la creciente preocupacion por la sostenibilidad, respaldada por la encuesta del
Sernac, sefiala que el 42% de los chilenos consideran el impacto ambiental en sus decisiones
de compra, y un 83% estan dispuestos a evitar productos que contaminen el medio ambiente.
Sin embargo, también se identifica una brecha en la informacion sobre productos sostenibles,
lo que plantea una oportunidad para LATE! de educar a sus consumidores sobre su modelo
de negocio ético y ecolégico.

En resumen, LATE! se posiciona favorablemente en un mercado donde la conciencia social,
la salud y la sostenibilidad estan tomando mayor relevancia, pero también enfrenta el reto de
proporcionar méas informacién clara sobre su impacto ambiental, social y la diversificacion de

su categoria de productos.
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2.2. Andlisis del macroentorno y microentorno:

2.2.1. Cadena de valor actual;

CADENA DE VALOR DE LATE!

APROVISIONAMIENTOS - compras
Aprovisionamiento a través de proveedores de agua purificada, envasado,elementos de limpiza, detergentes, papeleria (toallas, servilletas, papel higiénico), merchandising.

DESARROLLO TECNOLOGICO
Clientes B2B y B2C, uso de plataforma de Ecommerce, tecnologias sustentables en la elaboracién de sus productos.

uasie|n]

LOGISTICA MARKETING
EXTERNA y VENTAS
Entregaylo distribucién de pedidos  Promacidn viawebsite wiw late.cl
Distibucién porvehiculosliviano  Publicidad basada en solidaridady
mediano o bajo tonelaje sustentabilidad

Merchandising

Imagen 1: Cadena de valor actual de LATE!

Fuente: Elaboracion propia

LATE! es una empresa que tiene una cadena valor basada en actividades de soporte y
primarias claramente definidas, con un foco en la comercializaciébn de sus productos y
modelos de negocio tanto B2B como B2C. Los productos que ofrece LATE!, son
principalmente elementos de higiene y limpieza, papeleria (servilletas, papel higiénico y/o
similares) y agua purificada, encasillando a este ultimo como su producto estrella.

Desde el ingreso o aprovisionamiento de sus productos hasta su salida, a través de sus
canales de venta y distribucion, existe un flujo bien definido, que permite mantener un ciclo
virtuoso, entre las diferentes actividades de la cadena, permitiendo generar y entregar
productos a un cliente final, resguardando la diferencia entre el valor total y los costos, para
obtener el respectivo margen.
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2.2.2. Cadena de valor nueva propuesta:

CADENA DE VALOR DE LATE! PROYECTADA

APROVISIONAMIENTOS - compras
Aprovisionamiento de agua purificado, packaging sustentable, responsable con el medio ambiente y equipos de purificacion de agua sin botellon para canales HORE.

INFRAESTRUCTURA de la EMPRESA - - ‘
Oficina entral CasaCo,Av. Presidente Ericuiz 349, Las Condes, Santigo - Bodega: Puerto Santago 280, G8, Pudahuel

uadien

OPERACIONES

Centrada en gestion de
comerciakizacion via relaciones

servicio técnico de equipos
purificadores de agua, clientes
ecommerce y/o clientes venta
directa.

Imagen 2: Cadena de valor propuesta para LATE!

Fuente: Elaboracion propia

El plan de negocios propuesto, apuesta generar una cadena de valor, orientada a dinamizar
al producto estrella de LATE! el agua purificada, por medio del modelo de negocio B2B y a
través del canal HORE, a su vez, se propone fortalecer la presencia y el reconocimiento de la
marca LATE!. Esta cadena entrega valor por el hecho de que la empresa cuenta con una gran
capacidad instalada, en términos de infraestructura, capital humano, tecnolégicos, equipos e

insumos para su operacion.

Esta nueva cadena de valor, no altera mayormente la actual, sino mas bien complementa o
incorpora el foco en la venta y distribucion de agua purificada por medio de maquinas
purificadoras, conectadas directamente a cafierias y a su vez, entrega de un formato en botella
de vidrio con el logo de la marca y con una resefia alusiva a la solidaridad, que es el corazén
y razén de ser de LATE!.
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2.2.3. Factores claves de éxito para LATE!:

Industriales:

LATE! a la fecha, se desempefia dentro de la industria de venta masiva de agua envasada y
embotellada, productos de limpieza, lavado y papeleria.

En lo referido al contexto actual y segun datos recientes al afio 2023, el mercado de agua
embotellada en Chile tuvo un valor medio de 1,71 mil millones de ddlares y se proyecta que
este mercado experimente un crecimiento entre los afios 2024-2032 a los 2,68 mil millones
de dolares. Considerando estos datos y proyecciones, a priori se desprende que LATE!, a la
fecha se encuentra inmersa en un mercado de venta de agua atractivo, donde probablemente,
seguira generando el interés de crecimiento de la competencia actual, como a su vez, el

ingreso de nuevos competidores.

Por otra parte, el mercado de productos de limpieza, lavado y papeleria, ha tenido un rol
bastante protagonico, sin embargo, fue la pandemia del COVID 19, que situé a estos
productos en una posicién altamente relevante. En este sentido y segun expertos, desde el
afio 2020, los productos de limpieza han tenido una alta demanda y nuevas exigencias al

sector, como también el modernizar e incorporar nuevas tecnologias.
Fuente: www.informesdeexpertos.com/informes/mercado-de-agua-embotellada-en-chile

Diario Financiero, suplemento 28.01.2021, Santiago de Chile.

Estratégicos:

LATE! se encuentra inmersa en un mercado, en el cual existe una amplia variedad de oferta
y a su vez competencia. Es asi, que resulta sumamente importante, que el enfoque
estratégico, dirija sus esfuerzos a la busqueda de capacidades diferenciadoras, ventajas
competitivas, etc. que permitan posicionarla como una empresa valorada y reconocida en su
mercado, utilizando a su favor factores que no todas las empresas usan o son parte de su
mision, vision y proposito, como es el caso de LATE!, ser una empresa solidaria que aporta el
100% de sus utilidades a donaciones y el compromiso con el desarrollo y venta de productos

responsables con el medio ambiente.
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Aspectos tecnoldgicos:

LATE! tiene centrado su plan de negocios, en relaciones B2B y B2C en la comercializacion
de agua envasada y embotellada, como productos de limpieza e higiene, disefiados de forma
responsable con el medio ambiente y sustentables. La aplicacion de tecnologia, para lograr el
desarrollo sostenido, es fundamental para LATE! dado que su uso y desarrollo tecnoldgico,
lleva indexado un valor importante para la estructura de costos de la empresa, que es
fundamental estar preparado y disefiar las vias para lograrlo de la forma mas eficaz y eficiente
posible. A modo de referencia, hay antecedentes, donde se cita que actualmente no existe
una certificacion global reconocida en sustentabilidad, sino mas bien que se certifican a
empresas en este &mbito, pero que apuntan a distintos temas. En lo que respecta a costos,
los precios para certificacion en sustentabilidad en Chile, pueden oscilar entre los $7 y $15
millones anuales, esto sin incorporar muchas veces la inversién en nuevas practicas para
mejorar los procesos productivos internos.

Aspectos Econémicos:

En términos econémicos y conforme al IpoM del mes de septiembre del 2024 del Banco
Central de Chile, el contexto actual sefiala que la economia chilena ha seguido creciendo,
pero a un ritmo moderado y que se espera para el presente afio un crecimiento entre un 2,25%
y 2,75%. En términos inflacionarios el Banco Central, prevé una tasa de inflacién del 4,5%
versus el 4,2% que proyectaba el IpoM del mes de junio del 2024. En lo que respecta a la tasa
de interés, el Consejo del Banco Central, redujo en 25 puntos base la Tasa de Politica
Monetaria, dejandola en un 5,5%.

Es importante que LATE!, como empresa inserta en el contexto econémico planteado, pueda
seguir navegando, generando las acciones necesarias para continuar adelante con sus
politicas de crecimiento, desarrollo y entrega de productos a buen precio y considerando

siempre la sustentabilidad y la solidaridad como base de su estrategia y razén de ser.

Fuente: latercera.com/pulso/cuanto-cuesta-ser-sustentable-en-chile/#

Banco Central de Chile, IpoM septiembre 2024.-
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Temporales:

En consideracion a los factores organizativos o requerimientos, que impactan al quehacer
dentro de la empresay su vinculo con su entorno, se puede sefialar la entrada en vigencia a
contar del 01 de agosto del afio 2024 de la Ley 21.643, conocida popularmente como Ley
Karin, la cual viene especificamente a incorporar modificaciones a la legislacién laboral, tanto
del @mbito publico como privado. La citada Ley, tiene como objetivo principal la regulacion en
materias de acoso laboral, acoso sexual, violencia laboral y por sobre todo su prevencion. Si
bien es cierto, el impacto de esta nueva normativa afecta dentro de la empresa, igualmente
impacta a su entorno y en especifico a sus stakehoders, dado que regula la violencia en el
trabajo, es decir, conductas de violencia por parte de personas externas (clientes,

proveedores, sindicatos, etc) en contra de uno o mas trabajadores de la organizacion.

En consecuencia, LATE! debera estar preparada para enfrentar de la mejor manera posible
las nuevas normativas o regulaciones, de cualquier indole, de tal forma que se reduzcan al
maximo impactos negativos o desfavorables, que puedan desviar la atencion en el foco

principal del giro del negocio y fortalecer los vinculos con sus principales grupos de interés.

Fuente: https://www.bcn.cl/leychile/navegar?idNorma=1200096

2.3. Andlisis FODA

Marco teoérico andlisis FODA:

El analisis FODA es una herramienta estratégica utilizada para identificar las Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas que enfrenta una organizacion. Este analisis se
emplea para obtener una visién integral del contexto interno y externo de la empresa,
permitiendo asi la elaboracién de estrategias que potencien su desarrollo y crecimiento

sostenible.

En términos de fortalezas, se evallan los aspectos positivos internos de la empresa que le
otorgan ventajas competitivas, tales como recursos, capacidades y logros que pueden ser

aprovechados para mejorar el desempefio y alcanzar los objetivos.

Oportunidades son los elementos positivos del entorno externo que la empresa puede
aprovechar para su beneficio. Su identificacion permite a las organizaciones anticiparse y
reaccionar adecuadamente a los cambios en el mercado, optimizando sus estrategias de

crecimiento y expansion.

Las debilidades son las areas internas donde la empresa presenta deficiencias o limitaciones
que pueden impedir su desarrollo 6ptimo. Reconocer estas debilidades es crucial para

implementar medidas correctivas que fortalecen la estructura y operacion de la empresa.
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Por dltimo, las amenazas son los factores externos que pueden poner en riesgo el éxito y la
estabilidad de la empresa. Identificar estas amenazas permite a las organizaciones prepararse

y adoptar medidas preventivas para mitigar su impacto negativo.

Analisis FODA para LATE!:
Fortalezas:

e Impacto Social Positivo: La empresa ha logrado un impacto significativo en

comunidades a través de sus donaciones, mejorando su reputacion y fortaleciendo su
marca. Esta fortaleza es un diferenciador clave en el mercado y genera una conexion
emocional positiva con los consumidores.

e Desafios para cubrir costos: El crecimiento y la expansién de LATE! pueden verse

limitados por los desafios para mantener y cubrir los costos operativos. Es fundamental
optimizar la gestién financiera para asegurar la sostenibilidad del modelo de negocio
a largo plazo.

e Alianza estratégica: Actual alianza estratégica con fundacién Techo para Chile, el cual

hace que tenga visibilidad de productos LATE! en Homecenter Sodimac.

e [Esta alianza estratégica amplia el alcance de la marca y la asocia con una
organizacién reconocida por su labor social, lo que refuerza su posicionamiento como
empresa con propadsito.

e Certificaciones: La empresa ha recibido reconocimiento y certificaciones locales por

su modelo de negocio innovador y su impacto social, lo que mejora su credibilidad y
visibilidad.

o Estas certificaciones son una prueba tangible de su compromiso con la sostenibilidad
y la responsabilidad social, y sirven como un factor de diferenciacion ante los
consumidores y potenciales inversionistas.

¢ Fuente: https://late.cl/pages/certificaciones.

e Variadas lineas de productos sustentables: LATE! ofrece una gama de productos

sustentables que responden a la creciente demanda por opciones ecoldgicas. Esta
fortaleza permite a la empresa atender a un segmento de mercado en crecimiento y
fortalecer su imagen como proveedor comprometido en esta temética.

e Fuente: https://late.cl/collections/all

e Equipo directivo con amplia experiencia: Los fundadores de LATE! y directores de la

Fundacién Elige Bien son profesionales altamente calificados con experiencia en
diversas areas relevantes para el éxito de la empresa, como derecho, ingenieria y
politicas publicas.

e Compromiso con la sostenibilidad en la cadena de suministro: LATE! se esfuerza por
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trabajar con proveedores que compartan su visién de sostenibilidad, asegurando que

sus productos sean biodegradables y respetuosos con el medio ambiente.

Oportunidades:

Expansion de Mercado: LATE! tiene la oportunidad de expandirse a nuevos mercados,

tanto a nivel nacional como internacional, aumentando su base de clientes e impacto

social.

Diversificacion de Productos: La empresa puede explorar nuevos segmentos de
mercado y lanzar nuevos productos que se alineen con su mision social y
sostenibilidad, capturando mas segmentos de mercado.

Alianzas Estratégicas: Formar alianzas con otras empresas, Organizaciones no

gubernamentales, en adelante ONGs y entidades gubernamentales puede ampliar su
alcance y recursos.

Incremento _en la Conciencia Social: La creciente tendencia hacia el consumo

responsable y sostenible ofrece una oportunidad para que LATE! aumente su base de
clientes. 52% de las personas considera la sustentabilidad como un factor relevante al
tomar decisiones de compra.

Fuente: Encuesta de Percepcion Sustentabilidad y Consumo del 2022, SERNAC.

Alto consumo de agua envasada y embotellada en Chile: Un gran porcentaje de los

hogares chilenos consume agua embotellada, con un 38% de 1 a 5 litros, 21% entre 5
y 10 litros, 12% entre 10 y 20 litros y mas de 20 litros con 16%. Fuente: Encuesta
Ciudadana Metropolitana por el agua - Explora.cl. Lo anterior indica un fuerte potencial
de mercado para LATE!.

Aprovechar las tecnologias verdes: Implementar tecnologias sostenibles en la

produccién y distribucion puede mejorar la eficiencia y reducir el impacto ambiental de

LATE!, reforzando su compromiso con la sostenibilidad.

Fortalecer la comunicacion digital: LATE! puede aprovechar las redes sociales y el
marketing digital para educar a los consumidores sobre la sostenibilidad y el impacto
social de sus productos, creando contenido atractivo e interactivo que genere/mejore
el engagement.

Implementar un programa de fidelizacion: Un programa de puntos o recompensas para

clientes finales que realicen compras o participen en actividades ecologicas
propuestas por LATE! puede aumentar la fidelizacion y el compromiso con la marca.

Oportunidad de canal HORE: El servicio de "agua complementaria” dirigido a hoteles

y restaurantes ofrece la oportunidad de acceder a un nuevo segmento de mercado

potencialmente lucrativo.
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e Compromiso con la sostenibilidad en la cadena de suministro: LATE! se esfuerza por

trabajar con proveedores que compartan su visién de sostenibilidad, asegurando que
sus productos sean biodegradables y respetuosos con el medio ambiente.

e |Implementacion de tecnologia para una mayor sostenibilidad: Invertir en tecnologias

avanzadas para la produccion, la logistica y la gestioén de residuos puede reforzar ain
mas el compromiso de LATE! con la responsabilidad medioambiental.

Debilidades:

e Bajo reconocimiento y propésito de la marca: A pesar de su impacto social y modelo

de negocio Unico, LATE! aun enfrenta un bajo reconocimiento de marca en
comparacion con sus competidores. Esta debilidad limita su capacidad de atraer
nuevos clientes y competir en un mercado altamente saturado.

e Desafios para cubrir costos: El crecimiento y la expansién de LATE! pueden verse

limitados por los desafios para mantener y cubrir los costos operativos. Es fundamental
optimizar la gestion financiera para asegurar la sostenibilidad del modelo de negocio
a largo plazo.

e Comunicacion poco efectiva sobre la sostenibilidad: La informacién sobre la

sostenibilidad y el impacto social de LATE! no esta siendo comunicada de manera
clara y accesible a clientes B2B y B2C. Es necesario mejorar la comunicacion para
destacar los beneficios de elegir los productos Late! y conectar con la creciente
conciencia ambiental de los consumidores.

e Dependencia de un solo producto estrella: Si bien LATE! ofrece una variedad de

productos, su principal fuente de ingresos proviene del agua embotellada. Diversificar
la oferta de productos, asi como otros mercados es crucial para reducir el riesgo y
aumentar la rentabilidad.

e Baja inversiéon en capacitacion del personal: En los uUltimos afios, la inversidon en

capacitacion del personal ha disminuido, lo que podria afectar el desarrollo del talento
interno y la capacidad de adaptacion a las nuevas necesidades del mercado.

e Limitada presencia en canales de distribucion: La distribucion de los productos LATE!

se concentra principalmente en el comercio electrénico y algunos puntos de venta
fisicos. Ampliar la presencia en nuevos canales, como supermercados o tiendas
especializadas, es crucial para aumentar el alcance y las ventas.

e Bajo reconocimiento y propoésito de la marca.

o Desafios para mantener y cubrir los costos en la medida que se genere la expansion

0 crecimiento.
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Amenazas:

e Condiciones Econémicas: Los cambios economicos pueden afectar el poder

adquisitivo de los consumidores y las ventas de productos esenciales. Fuente: IPOM
03/2024 Banco Central. Los cambios econémicos pueden afectar el poder adquisitivo
de los consumidores y las ventas de productos esenciales. La incertidumbre
econdmica actual. La variacién anual del IPC se ubicé en 4,2% en noviembre y se
espera que cierre el afio en 4,8%, para luego fluctuar en torno a 5% durante el primer
semestre de 2025. Fuente IPOM 12/2024 Banco Central. Lo anterior podria impactar
negativamente el consumo.

e Competencia_de otras _empresas con propdsito _social: La aparicion de nuevas

empresas B que también donen sus utilidades a causas sociales puede aumentar la
competencia y dificultar la diferenciacion de LATE!.

e Competencia Intensa: La presencia de grandes competidores con mayores recursos y

capacidades en el mercado de agua embotellada y productos sostenibles puede
dificultar la captacion de mercado.

Fuente: Analisis de Mercado de Agua Embotellada en Chile - Informesdeexpertos.com.

e Aumento en el costo de las materias primas: La volatilidad de los precios de las

materias primas puede afectar la rentabilidad de LATE! y obligar a la empresa a ajustar
Sus precios.

e Cambios en las regulaciones: Nuevas leyes o regulaciones, como la Ley Karin, pueden

generar costos adicionales para la empresa y requerir adaptaciones en sus procesos.

o Falta de una certificacion global de sostenibilidad: Si bien LATE! actualmente posee

varias certificaciones locales, no posee una certificacion de sostenibilidad con un
estandar global reconocido, lo que puede generar confusion en los consumidores y
dificultar la validacion del compromiso de LATE! con el medio ambiente por parte de

los clientes y de la competencia.

23



2.4.

_f ) UNIVERSIDAD .
© Gabriela Mistral |

wunlos escripimog- (i fulure

Analisis PORTER

Marco Teérico andlisis PORTER:

El andlisis PORTER es una herramienta de gestion utilizada para analizar la posicion

competitiva de una empresa en su industria. Fue desarrollado por Michael E. Porter en 1979

y se basa en cinco fuerzas competitivas que determinan la intensidad de la competencia vy,

por lo tanto, la rentabilidad de un mercado. Dado lo anterior esta herramienta es utilizada en

el presente andlisis con la finalidad de identificar oportunidades y riesgos presentes en el

negocio basados en cada uno de los elementos de las fuerzas competitivas, y asi determinar

si la propuesta resulta atractiva.

Andlisis las cinco fuerzas de PORTER:

1.

Amenaza de nuevos competidores: La entrada de nuevos competidores en el mercado
puede reducir las ganancias de las empresas existentes. La gravedad de esta
amenaza depende de las barreras de entrada, tales como los costos de inversion, las
economias de escala, la lealtad de los clientes y las regulaciones gubernamentales.
Poder de negociacién de los proveedores: Los proveedores pueden ejercer influencia
sobre las empresas aumentando los precios de los insumos o disminuyendo su
calidad. Este poder es mayor cuando hay pocos proveedores, no existen productos
sustitutos o el costo de cambiar de proveedor es alto.

Poder _de negociacién de los clientes: Los clientes pueden influir en el mercado
forzando una reduccion de precios, demandando una mayor calidad o mas servicios.
Este poder aumenta cuando los clientes son pocos pero grandes, los productos son
estandares o0 hay mucha competencia en el mercado.

Amenaza de productos sustitutos: La existencia de productos que pueden cumplir la
misma funcién o satisfacer la misma necesidad que los productos de una empresa
representa una amenaza. Los sustitutos pueden limitar el precio que las empresas
pueden cobrar y, por lo tanto, su rentabilidad.

Rivalidad entre los competidores existentes: Esta fuerza mide el grado de competencia
entre las empresas que ya operan en el mercado. Una alta rivalidad puede llevar a una
guerra de precios, campafas publicitarias agresivas y mejoras continuas en los
productos y servicios.

El analisis de estas cinco fuerzas permite a las empresas identificar sus fortalezas y
debilidades, comprender la estructura de su industria y desarrollar estrategias competitivas
eficaces para mejorar su posicion en el mercado.
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Andlisis PORTER para LATE!:

Amenaza de nuevos competidores: Se visualiza un alto riesgo de ingreso de nuevos
competidores al mercado dado que las barreras de ingreso al mercado para nuevos
competidores son bajas, sin la necesidad de una alta especializaciébn, montos de
inversidn que son bajos y con un bajo nivel de requisitos regulatorios que cumplir para
poder iniciarse en el mercado.

Lo anterior es posible sustentarlo en que las inversiones necesarias radican en la
compra del equipo purificador de agua que se conecta en la red de agua doméstica
del cliente, y que el soporte técnico es posible realizarlo con proveedores
especializados sin afladir una carga salarial adicional, incorporandose como variable
y sin necesitar un alto conocimiento especifico de los equipos. En este punto un
elemento clave seran las economias de escala que presenten los competidores que
se encuentran en el mercado y aquellas que puedan generar los nuevos competidores
en materia de distribucién, servicio y precio de adquisicién de los equipos.

La mayor complejidad de ingreso para los competidores sera el reconocimiento y
posicionamiento de marca, que sera de vital importancia para ingresar al canal HORE.
Finalmente, y en el contexto de un importante aumento en el consumo de agua de los
consumidores chilenos, el cual ha mas que duplicado el consumo del producto agua
embotellada en los ultimos diez afios (138%), posicionando a Chile dentro del top 10
de paises de mayor consumo de agua embotellada, y que se espera mantenga una
tendencia al alza considerando el fortalecimiento de estilos de vida més saludables
que impulsan el aumento del consumo de agua, generard un atractivo para ingresar
nuevas marcas al mercado. Conforme a lo informado por la consultora EMR “Durante
2024-2032, se prevé que el mercado objetivo aumente a una tasa de crecimiento anual
compuesto (CAGR) del 5,10% hasta alcanzar los 2,68 mil millones de ddlares en
2032".

Competencia en la industria: Respecto a la competencia en el mercado de aguas
gratuitas o “complementary water” en el canal HORE, podemos observar un nivel
medio-alto de competencia, donde al momento en que fue generado este proyecto,
existe una baja cantidad de competidores en la industria que ofrecen el equipo para la
purificacion de agua en canal HORE, quienes ademas cuentan con la entrega de
botellas “brandeadas”, utilizando el logo de la marca del agua purificada. De los
competidores, pudimos identificar 4 empresas que ofrecen el equipo y botellas para
realizar el servicio, siendo estas identificadas con la marca Maihue, Boreal, Kopura y
ZERO Water, abarcando de forma prioritaria el sector oriente de Santiago y sectores
de altos ingresos y/o turisticos de la costa central del pais. Cabe destacar que ninguna
de estas marcas se encuentra identificada con el servicio de “complementary water”,
sino que presentan una mezcla entre presentaciones gratuitas y estar incorporadas en
la carta para el servicio.

No obstante la competencia a nivel de agua purificada generada localmente en el
restaurant al estar conectada a una maquina que purifica desde la red de agua
domiciliaria tiene pocos competidores, existe un alto nivel de competidores de agua
purificada embotellada en bidones, lo cual aumenta el nivel de competitividad.

El riesgo observado, que lleva a evaluarlo con nivel medio-alto a la competencia en la
industria, es que 2 de los competidores existentes presentan una marcada presencia
en las comunas que son objetivo para la propuesta de negocio de “complementary
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water” o “agua de cortesia”, lo que puede implicar una complejidad al intentar competir
en dichos sectores.

e Poder de negociacién de los proveedores: Los proveedores presentan un bajo nivel

de negociacion, al existir diversas alternativas para la compra de equipos de
purificacion que se puedan conectar a la red de agua doméstica, en especial con
alternativas de mercados extranjeros y una fuerte oferta desde mercados de origen
chino, los que presentan precios altamente competitivos y niveles de calidad que
pueden asegurar un nivel de servicio adecuado a los clientes.
Existen pocas barreras a poder realizar cambio entre proveedores, donde la principal
barrera existente seria el conocimiento sobre el equipo que se genera para los equipos
técnicos que brindan el soporte, y los costos de inventario asociados a filtros y otros
repuestos que habria que mantener duplicados para dar soporte a equipos de
fabricantes distintos.

o Poder de negociacién de los clientes: Respecto al poder de negociacion de los clientes,
es posible determinar que es de nivel medio, esto dado que el dia de hoy hay una baja
cantidad de restaurantes que ofrecen el servicio de “complementary water” o “agua de
cortesia”, pero donde este servicio es altamente valorado por los comensales de estos
establecimientos -ver estudio de mercado que sustenta esta afirmacion-.

Desde el punto de vista de los restaurantes y hoteles existe un poder medio de
negociacién, al existir pocas empresas que brinden el servicio, pero al ser una
modalidad de arriendo con contrato de los equipos, el costo de cambio a otro
proveedor es bajo, considerando sélo que deben cumplirse los plazos establecidos por
contrato para el arriendo y soporte técnico.

Desde el punto de vista del cliente final, no existe un poder significativo, donde si bien
hay atributos valorados sobre ciertas marcas como, en el caso de LATE!, su propésito,
la valoracion principal viene dada por la entrega del servicio de “agua de cortesia” o
“‘complementary water”, por lo cual la marca que provea el agua para dicho servicio no
se espera influya de forma significativa en la toma de decision.

¢ Amenaza de productos o servicios sustitutos: Existe una alta amenaza a productos
sustitutos, dado que el modelo que utilizan la mayoria de los restaurantes es vender
agua embotellada a sus comensales, donde podemos encontrar un amplio mercado
con presencia de marcas con fuerte nivel de reconocimiento. En el mercado de las
aguas embotelladas podemos identificar 2 subcategorias principales, mineral (64% del
mercado) y purificada (36% del mercado), y con una alta concentracion donde dominan
las principales empresas con sus respectivas marcas, Nestlé SA, Danone S.A., The
Coca-Cola Company, CCU SA, Agua Mineral Puyehue S.A. Al afio 2012, Cachantin
(CCU) dominaba el mercado con un 49% del mismo, seguido por Vital (The Coca-Cola
Company) con un 17%, mostrando una alta concentracion del mercado en las
principales marcas competidoras en el mercado masivo, y con una alta penetracion en
los consumidores, donde cachantin alcanza 70% en Primera Preferencia, 65% en el
Top Of Mind 65% y 96% de Recordacion de Marca.

Adicionalmente, dada la expectativa de crecimiento de la industria, la que llega
aproximadamente a un 4,8% interanual para el mercado chileno, existe una fuerte presion
hacia la innovacién con nuevos productos enmarcados dentro de una mayor conciencia y
responsabilidad social, proyectando un fuerte crecimiento de los productos ecolégicos, con
caracteristicas de ser naturales y orgénicos, por lo cual estas serian caracteristicas que
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podrian fortalecer a la marca LATE! Frente a otros, dado que su propédsito nacié con una
orientacion social y sustentable.

2.4. Analisis PESTEL

Marco Teoérico analisis PESTEL:

El andlisis PESTEL es una herramienta estratégica utilizada para identificar y evaluar los
factores externos que pueden influir en el entorno macroeconémico de una empresa. Se
centra en seis dimensiones clave: Politica, Economia, Sociedad, Tecnologia, Medio Ambiente
y Legalidad. Este conjunto de factores ayuda a las empresas a comprender los desafios y
oportunidades que podrian afectar su desempefio y a planificar sus estrategias de manera
mas eficaz.

Politico:

Los factores politicos analizan el impacto de las politicas gubernamentales, la estabilidad
politica y las leyes regulatorias en las operaciones de una empresa. En el caso de Chile, la
estabilidad democratica y el respeto a las libertades y derechos ciudadanos son aspectos
destacados que crean un entorno favorable para las empresas. El sistema politico
republicano, democratico y representativo, junto con un gobierno de caracter presidencial
dividido en tres poderes independientes (Ejecutivo, Legislativo y Judicial), proporciona un
marco regulatorio claro y estable, lo que es beneficioso para la planificacion a largo plazo.

Econdmico:

Los factores econémicos incluyen el andlisis de las variables macroeconémicas como el
crecimiento del PIB, tasas de interés, inflacion y desempleo. En el mercado chileno, se
proyecta un crecimiento interanual de aproximadamente 4,8%, lo que indica un entorno
econdmico dindmico y en expansion. Esta perspectiva de crecimiento ofrece oportunidades
significativas para la innovacion y el desarrollo de nuevos productos, especialmente en
sectores alineados con la conciencia y responsabilidad social.

Sociales:

El andlisis social examina las tendencias demograficas, culturales y sociales que pueden
influir en la demanda de productos y servicios. En Chile, existe una creciente conciencia hacia
productos ecoldgicos, naturales y orgénicos, lo que representa una ventaja competitiva para
marcas como LATE! que se alinean con estos valores a través de su orientacion social y
sustentable.

Tecnoldgico:

Los factores tecnolégicos consideran el impacto de la innovacion y el desarrollo tecnolégico
en la industria. La disponibilidad de tecnologia avanzada y el acceso a equipos de purificacion
de agua de alta calidad y precios competitivos, especialmente de mercados extranjeros como
el chino, facilitan la adopcién de nuevas tecnologias y mejoran la eficiencia operativa.

Ambiental:
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Los factores ambientales analizan las influencias del entorno natural y la sostenibilidad. La
tendencia hacia productos ecoldgicos y sostenibles estd4 impulsando la innovacion en el
sector, con una demanda creciente de productos que minimicen el impacto ambiental.

Legal:

Los factores legales incluyen las regulaciones y leyes que afectan a la industria, como las
normativas de salud, seguridad y medio ambiente. En Chile, las leyes y regulaciones
proporcionan un marco claro para operar, lo cual es esencial para la seguridad y cumplimiento
normativo de las empresas.

Este analisis del macroentorno PESTEL es crucial para que la empresa Late! pueda identificar
los factores externos que impactan en su entorno y desarrollar estrategias que le permitan
adaptarse y aprovechar las oportunidades del mercado.

Andlisis del Macroentorno (PESTEL) para LATE!:

Existen varios factores que son necesarios analizar para determinar y conocer el
macroentorno de la empresa Late!, dicho andlisis sera parte importante para su gestién
estratégica.

Politico:

Chile esta considerado como un pais estable por su estabilidad democratica y respeto a las
libertades y derechos ciudadanos. Asi lo destacan organismos como Economist Intelligence
Unit y Freedom House e IDEA International.

Fuente: Ministerio de Relaciones Exteriores de Chile

Posee un sistema politico republicano, democratico y representativo.
Gobierno: Caracter presidencial.

Dividido en 3 poderes independientes:

1. Ejecutivo: a la cabeza de este se encuentra el presidente, el cual es elegido por
sufragio popular y directo.

2. Legislativo: reside el congreso nacional, su sede esta en el puerto de Valparaiso.

e Senado: 38 miembros.

e Camara de diputados: 120 miembros.
Judicial: es un 6rgano independiente y autbnomo que tiene la responsabilidad de la
administracion de la justicia.

Politicas gubernamentales: El apoyo de gobiernos locales o internacionales a proyectos de
acceso a agua potable puede ser fundamental. Las politicas que promuevan la inversion en
infraestructura hidrica y programas de bienestar social pueden beneficiarla. Sin embargo,
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cambios en las politicas publicas, como recortes a fondos destinados a ONGs 0 a iniciativas
solidarias, pueden afectar negativamente.

Estabilidad politica: La estabilidad politica del pais o regiones donde opera LATE! influye en
la seguridad y la confianza de las inversiones. En paises con inestabilidad politica o conflictos
sociales, la operacion puede ser un desafio debido a interrupciones en el suministro de agua
0 cambios regulatorios.

Intereses de la politica exterior de Chile: Los intereses de la politica exterior corresponden a
las areas relacionadas con el ambito internacional que consideramos esenciales o criticas
para el desarrollo:

e Promover los intereses econdmicos de Chile y la asociacién comercial con otros
paises.

e Contribuir al fortalecimiento de integracién regional.

o Fortalecer laimagen de Chile en el exterior.

e Dar a conocer la cultura chilena en el mundo.

e Promover la paz y la seguridad internacional.

e Contribuir en la seguridad energética de Chile.

e Contribuir a la insercién de Chile en la ciencia y tecnologia mundiales

Otro tema de suma importancia a nivel gobierno es el plan nacional “Elige vivir sano” que en
cierta forma fomenta a consumir agua en vez de otros sustitutos como bebidas gaseosas 0
jugos altos en azucar (esto en relacion a liquidos, ya que este plan del gobierno tiene otras
implicancias en comidas y ejercicios).

Econdmico:

Chile tiene una trayectoria de politicas macroecondmicas soélidas e instituciones robustas, lo
gue le permitié restaurar el equilibrio macroeconémico después de las disrupciones creadas
por la pandemia y sus secuelas.

Durante la ultima década, el crecimiento promedié un 2%, mientras que la productividad se
estancg, limitando la creacion de mejores empleos y remuneraciones. Las brechas de género
en el mercado laboral siguen siendo pronunciadas. Aunque la pobreza por ingresos ha
disminuido significativamente, persisten las disparidades regionales y el progreso en
dimensiones no monetarias es lento. La desigualdad de oportunidades y la baja calidad de los
servicios publicos limitan la movilidad social ascendente.

El PIB real creci6 un 1,9% interanual en la primera mitad de 2024, impulsado en gran medida
por el sector minero. Las brechas de género en el mercado laboral se profundizaron. El
desempleo cay6 al 7,9% para los hombres, pero aumento al 9,0% para las mujeres. La calidad
del empleo se deteriord, especialmente entre las mujeres, con la informalidad alcanzando
niveles del 26,9% y 29,9% para hombres y mujeres, respectivamente. La trayectoria de
reduccion de la inflacion tuvo un tropiezo en marzo de 2024, cuando comenz6 a subir
nuevamente y alcanzoé el 4,7% interanual en agosto.
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En 2024 se espera que el crecimiento del PIB real sea del 2,5% y converja al potencial en
2025y 2026. Los sucesivos ajustes a las tarifas eléctricas mantendran la inflacién por encima
del 4% en los préximos trimestres, volviendo al objetivo del 3% para la primera mitad de 2026.
Se estima que la pobreza (US$6.85/dia, PPP 2017) y la desigualdad de ingresos se
mantendran alrededor del 5% y 43 puntos de Gini en 2024, respectivamente, y disminuiran
gradualmente a partir de entonces.

Las reformas centradas en reducir las barreras regulatorias, fomentar la adopcion de
tecnologia, promover la competencia, mejorar la educacion y las capacidades gerenciales, y
aumentar la participacion laboral femenina y la calidad del empleo, podrian ayudar a elevar el
crecimiento potencial. Se espera que Chile se beneficie de la transicion verde dado su
potencial para la energia renovable y sus reservas de cobre y litio, insumos criticos para la
electrificacion.

Condiciones econémicas: El poder adquisitivo de las comunidades a las que LATE! sirve es
un factor importante. En paises con economias en crecimiento, los ciudadanos podrian tener
mas capacidad para financiar el acceso a agua potable. Sin embargo, en economias de bajos
ingresos, los subsidios o donaciones pueden ser fundamentales para la sostenibilidad del
modelo de negocio.

Financiacion y sostenibilidad: Las fluctuaciones econdmicas, la disponibilidad de
financiamiento y la colaboracién con instituciones como ONGs o fondos internacionales son
esenciales para las operaciones de la empresa. En tiempos de recesién econémica, los fondos
para proyectos sociales pueden ser limitados.

Inflacion y precios de insumos: Los costos de produccion y distribucién del agua, tales como
infraestructura, equipos y energia, pueden verse afectados por la inflacion, lo cual impacta en
la rentabilidad.

Social:

Conciencia social: La conciencia sobre la importancia del acceso al agua potable y la
sostenibilidad ambiental estd en aumento. Los consumidores y organizaciones valoran cada
vez mas las iniciativas que contribuyen al bienestar de las comunidades y al cuidado del medio
ambiente. Esto puede ser un factor positivo para LATE! al ganar el apoyo de la sociedad.

Cambio en las expectativas de los consumidores: Existe una tendencia creciente hacia el
consumo responsable y la demanda de productos que respeten los principios de la
sostenibilidad. Esto puede crear oportunidades para LATE! en términos de mayor aceptacion
de sus productos y servicios. Esto ha tomado relevancia en los dltimos afios con las nuevas
generaciones (generacion de internet y millenials) que han sido testigos de importantes
fendmenos culturales como el boom de internet y acceso a redes sociales, asi como el cuidado
del medio ambiente y desarrollo sustentable y responsable de las empresas.

Desigualdad social: Las regiones con altos indices de pobreza y marginalizacién tienen una
gran necesidad de acceso al agua potable, lo que representa tanto un desafio como una
oportunidad de mercado para la empresa.

Tecnoldgico:
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Innovaciones tecnoldgicas en tratamiento de agua: Las tecnologias avanzadas en filtracion,
purificacién y distribucion de agua son cruciales para garantizar un servicio eficiente y
sostenible. LATE! podria beneficiarse de la adopcion de nuevas tecnologias que hagan el
proceso mas eficiente y menos costoso.

Tecnologia para la gestién de recursos: El uso de tecnologias de informacion y comunicacion
(TIC) para mejorar la logistica, monitorear el consumo de agua o gestionar los recursos de
manera mas eficiente puede ayudar a optimizar la distribucién y reducir costos.

La logistica es una pieza fundamental en este proceso, ya que las nuevas tecnologias
utilizando Inteligencia Artificial buscan al momento de entregar el agua embotellada conocer
cual sera el consumo y cuando deberian solicitar nuevamente el producto

Energia renovable: Incorporar tecnologias limpias como la energia solar en la distribucién del
agua puede reducir costos operativos y mejorar la sostenibilidad del proyecto.

Ambiental:

Algunos estudios han sefialado que al afio 2050 habra en los océanos mas botellas plasticas
que peces, haciendo de esto una preocupacién global.

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

A nivel local el Ministerio de Medio Ambiente trabaja para asegurar el cumplimiento de los
compromisos ambientales a nivel internacional, en particular, los contraidos en el marco de
los Acuerdos Multilaterales Medioambientales y con la OCDE.

Cambio climatico: Las variaciones climéaticas, como sequias prolongadas o fenédmenos
meteoroldgicos extremos, pueden afectar la disponibilidad de agua. LATE! debe tener socios
estratégicos para adaptarse a estos cambios, como derechamente invertir en fuentes de agua
alternativas, tecnologias de recoleccion de agua de lluvia o maguinas mas eficientes en la
purificacién de agua de la red de agua potable.

Normativas ambientales: Existen regulaciones ambientales que deben ser cumplidas para la
extraccion en el uso principalmente de envases de plastico que al 2060, se vera muy limitado.

La Ley de Plasticos de un “Solo Uso” establece que a partir de agosto de 2024, los locales de
comida no podran utilizar productos de un solo uso, incluyendo el plastico. Esto significa que
no se podran usar vasos, tazas, cubiertos, platos, bandejas, cajas o0 envases de comida
preparada que no sean reutilizables.

En cuanto a los servicios de delivery, solo se podrén utilizar envases y utensilios de plastico
certificados, es decir, que estén elaborados a partir de recursos renovables y que puedan ser
compostados.
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La ley también establece que las botellas plasticas desechables deberan incorporar al menos
el 15% de plastico reciclado y recolectado en el pais, hasta llegar al 70% en el afio 2060.

Sostenibilidad y conservacion del agua: La demanda de practicas empresariales responsables
con el medio ambiente esta en auge. La empresa podria beneficiarse de la adopcion de
tecnologias y practicas que promuevan la conservacion del agua, un recurso vital y limitado.

Legal:

La industria del agua embotellada en Chile debe cumplir las normativas vigentes en distintos
ambitos, los més relevantes son las laborales, sanitarias y ambientales, y tributarias. Para
esto se deben dar total cumplimiento a lo establecido en el cédigo del trabajo, en el decreto
con fuerza de ley 724 del cédigo sanitario y al decreto ley 830 del codigo tributario

Regulaciones sobre el acceso al agua: Existen leyes que regulan el acceso y distribucion del
agua, tanto a nivel local como internacional. LATE! debe asegurarse de cumplir con estas
normativas, lo que incluye permisos para extraer y distribuir agua, ademas de la calidad del
servicio.

Propiedad de recursos naturales: En algunas regiones, el agua es considerada un recurso de
propiedad publica, lo que puede generar conflictos sobre su gestion y distribucién. Las leyes
que protegen estos derechos pueden afectar el modelo de negocio de la empresa.

Normas laborales: LATE! debe cumplir con las leyes laborales, tanto en términos de salarios,
como en los derechos y condiciones laborales de sus empleados. Ademas, en areas donde
opera, las leyes sobre seguridad laboral y bienestar social deben ser respetadas.

Finalmente se debe considerar que LATE! es una empresa de la categoria B, que, si bien no
cuenta con una legislacién propia, cumple con estandares de cierta normativa amigable con
el medio ambiente y con las personas, que debe respetar para seguir en la condicion.
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Capitulo 3: Estudio de mercado
3.1 Segmentacion de Clientes
3.1.1 Marco tedrico Segmentacion de Clientes

La segmentacion de clientes es una estrategia crucial en el marketing que permite a las
empresas identificar y comprender mejor a sus consumidores. Esta técnica consiste en dividir
el mercado en grupos mas pequefios y homogéneos basados en caracteristicas comunes. En
este contexto, la segmentacién ABC es una metodologia que clasifica a los clientes seguln
tres criterios principales: el nivel socioecondémico, los ingresos y los patrones de

comportamiento de compra.

3.1.2 Nivel socioeconémico

El nivel socioecondmico es una de las variables mas utilizadas en la segmentacion de clientes.
Este criterio clasifica a los consumidores en diferentes categorias segin sus ingresos,
educacion, ocupacién y estilo de vida. En el modelo ABC, los grupos se dividen en tres
categorias principales: A, B y C. Los clientes del grupo A son aquellos con ingresos altos,
educacion superior y ocupaciones de alto nivel. Los del grupo B tienen ingresos y educacion

moderados, mientras que los del grupo C tienen ingresos y educacién mas bajos.

3.1.3 Ingresos

El ingreso es otra variable crucial en la segmentacion de clientes. Las empresas suelen
clasificar a sus consumidores en grupos de ingresos para adaptar mejor sus productos y
servicios a las necesidades y preferencias de cada segmento. En el modelo ABC, los ingresos
de los clientes se utilizan para identificar patrones de gasto y comportamiento de compra, lo

que permite a las empresas desarrollar estrategias de marketing méas efectivas.

3.1.4 Patrones de comportamiento de compra

Los patrones de comportamiento de compra son otra variable importante en la segmentacion
de clientes. Este criterio se basa en el andlisis de cémo, cuando y por qué los consumidores
compran ciertos productos o servicios. En el modelo ABC, los clientes se agrupan segun sus
hébitos de compra, preferencias de productos, frecuencia de compray lealtad a la marca. Esto
permite a las empresas personalizar sus estrategias de marketing y ofrecer promociones y

descuentos especificos para cada segmento.
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3.1.5 Beneficios de la segmentacién de clientes ABC

La segmentacion de clientes ABC ofrece varios beneficios a las empresas. En primer lugar,
permite una mejor comprension del mercado y de los clientes, lo que facilita el desarrollo de
productos y servicios mas alineados con las necesidades y preferencias de cada segmento.
En segundo lugar, ayuda a las empresas a optimizar sus estrategias de marketing y a asignar
recursos de manera mas eficiente. Por ultimo, la segmentacion ABC permite a las empresas
identificar y aprovechar oportunidades de mercado, asi como mejorar la retencién y lealtad de

los clientes.

3.2. Estudio de mercado sobre el consumidor:
3.2.1. Andlisis segmentacion de clientes para LATE!

Podemos clasificar el perfil de clientes como personas dispuestas a donar, el cual llamaremos
“compradores con propésito”, que se pueden definir como hombres y mujeres en edad de
trabajar con ingresos superiores a la media del pais y con estudios universitarios o de
posgrado, definiéndose en ese rango, agrupandolos en grupos socioeconémicos de AB hasta
Cc2.

Sexo Hombres y Mujeres
Edad 25 - 65 afos
Grupo SE AB C1 C2

Tabla 1: Segmentacion para estudio de mercado de clientes de “agua de cortesia” o “complementary

water”

Fuente: Elaboracion propia

e Tipo de muestreo: Cuantitativo — CAWI (Computer Assisted Web Interviewing, es una
metodologia de encuestas en linea que permite a los investigadores recopilar
informacion de manera rapida y eficiente a través de cuestionarios digitales
distribuidos por medios online. Estas encuestas se administran a través de plataformas
en linea, permitiendo que los participantes respondan a los cuestionarios desde sus
dispositivos conectados a Internet), en adelante CAWI.

e Tamafo minimo de la muestra: 90
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Resultados:

o Cantidad respuestas: 139

1. ¢Has visitado algun restaurante o establecimiento de comida en los ultimos 3 meses?

No
9,4%

Si
90,6%

Gréafico 4: Resultados encuesta clientes — Concurrencia a establecimiento de comida en

dltimos 3 meses.

Fuente: Elaboracién propia.

2. ¢Recibiste agua de cortesia (“complimentary water”)?

No
7,1%

Si
92,9%

Gréfico 5: Resultados encuesta clientes — Ha recibido agua de cortesia.

Fuente: Elaboracion propia.
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3. Percepcion de valor del agua de cortesia

Enunaescalade 1 al 5, donde 1 es muy bajo y 5 muy alto ¢ Qué tan positivo consideras

el servicio de “complementary water” (agua purificada gratuita)?

Valoracién promedio: 4,81

1 - Muy Bajo

3,6%
3 - Indiferente

5 - Muy Alto
76,3%

Gréfico 6: Resultados encuesta clientes — Percepcion de valor del agua de cortesia.

Fuente: Elaboracion propia.
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4. ¢(Qué tan satisfactorio te resultaria saber que el agua gratuita entregada esta

aportando sus utilidades a una fundacion?

Evaluacién en escala de 1 al 5, donde 1 es muy bajo y 5 muy alto

3 - Indiferente

4 - Alto

5 - Muy Alto

Grafico 7: Resultados encuesta clientes — Percepcion de valor de la solidaridad del agua de

cortesia

Fuente: Elaboracion propia

3.1.6 Conclusiones

Con los resultados obtenidos es posible concluir que existe una alta valoracion al servicio de
agua de cortesia en locales de consumo como restaurantes, bares y hoteles, y que
adicionalmente existe una valoracion de “muy alto” respecto a la valoracion que dicha agua
genere un aporte solidario a fundaciones, por lo que esto implica una contribucién al valor
agregado de aquellos restaurantes y locales que opten por este servicio, considerando que
segun el estudio “Responsabilidad Corporativa en Latinoamérica en 2024” de Sherlock
Communications el 78% de los chilenos valoran la conciencia socio-ambiental, y que esta

influye en la decisién de compra?.

1 https://www.reporteminero.cl/noticia/noticias/2024/08/chilenos-responsabilidad-
social-influye-opinion

37


https://www.reporteminero.cl/noticia/noticias/2024/08/chilenos-responsabilidad-social-influye-opinion
https://www.reporteminero.cl/noticia/noticias/2024/08/chilenos-responsabilidad-social-influye-opinion

UNIVERSLDAD .
' Gabriela Mistral

U esetpimes- (i frlusre

3.2 Estudio de mercado sobre partners

3.2.1 Marco tedrico sobre estudios de mercado sobre partners

El estudio de mercado sobre partners se centra en analizar y comprender las relaciones
comerciales y estratégicas entre una empresa y sus socios comerciales. Este tipo de estudio
es crucial para identificar oportunidades de colaboracion, evaluar el desempefio de los
partners y optimizar las estrategias de marketing y ventas.

Estudio de mercado sobre partners para LATE!:

Segmentacion de clientes:

Establecimientos del canal HORE (hoteles y restaurantes) que estén ubicados en la Region
Metropolitana, en las comunas de Las Condes y Vitacura, especificamente en los polos
gastronémicos de Isidora Goyenechea y Alonso de Cérdova. Con un ticket promedio por

persona cliente de $30.000.

Tipo de muestreo:

Cuantitativo: Se aplican preguntas cerradas sobre determinacién del mercado, informacion de
productos, tamafios, entre otros, como también preguntas libres para identificar atributos

predilectos por los encuestados.

Tamarfo minimo de la muestra: 30

Encuesta:
Realizacién de estudio de mercado hacia partners prospectos del canal HORE hacia la nueva

propuesta con los siguientes resultados:
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1. Tipo de establecimiento:

Bar

3,2%

Bar de hotel

3,2%

Hotel

3,2%

Hotel con restaurant...
3,2%

Restaurante
87,1%

Grafico 8: Resultados encuesta locales — Distribucién por tipo de establecimiento

Fuente: Elaboracion propia

- R: 87,1% son establecimientos restaurantes, el cual seria el mayor nicho hacia la
nueva propuesta de LATE!
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2. Ubicacioén del establecimiento:

Magallanes 0%
Aysén 0%
Los Lagos 0%
Los Rios 0%
Araucania 0%
Biobio 0%
Nuble 0%
Maule 0%
O'Higgins 0%
Metropolitana I 100 %
Valparaiso 0%
Coquimbo 0%
Atacama 0%
Antofagasta 0%
Tarapaca 0%

Arica y Parinacota 0%

Grafico 9: Resultados encuesta locales — Ubicacién por Region
Fuente: Elaboracion propia

- R: ElI 100% de nuestros encuestados se encuentran en la Regiéon Metropolitana.
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3. Comuna del establecimiento:

Vitacura
41,9%

Las Condes
58,1%

Grafico 10: Resultados encuesta locales — Ubicacién por Comuna
Fuente: Elaboracion propia

- R:58,1% de los encuestados son de la comuna de Las Condes y 41,9% de Vitacura.

4. ¢Cuantos clientes recibe su establecimiento diariamente?
30-80 .6%

80-100 10%

Gréfico 11: Resultados encuesta locales — Cantidad de clientes estimados por dia

Fuente: Elaboracién propia
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- R: 26 encuestados respondieron que reciben mas de 100 clientes al dia en su
establecimiento, siguiendo con 3 encuestados respondiendo entre 80 - 100 clientes
diarios y 2 ultimos respondiendo entre 30 - 80 clientes.

5. ¢Cual es el ticket promedio (gasto) de cada persona que consume en el establecimiento?

$35.000
12,9%

$40.000 0 mas
22,6%

Menos de $35.000
64,5%

Gréfico 12: Resultados encuesta locales — Valor del consumo promedio diario

Fuente: Elaboracion propia

- R:64,5% de los encuestados tienen un ticket promedio de menos de $35.000. 22,6%
encuestados tienen un gasto promedio de $40.000 o mas y 12,9% encuestados tienen

un gasto promedio por persona de $35.000.

Cabe decir, que al realizar la encuesta, muchos encuestados comentaron que su ticket
promedio por persona baj6é debido a descuentos que se tienen en la actualidad con

distintos bancos del pais.
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6. ¢Entrega agua purificada gratuita (sin cobrar) en su hotel o restaurante?

Si, con agua embotellada 13%

Si, con maquinas purificadoras de agua 39%

No 48%

Gréfico 13: Resultados encuesta locales — Cantidad de locales que entregan agua de cortesia
(gratuita)

Fuente: Elaboracién propia

- R: 15 personas respondieron que no entregan agua purificada gratuita a sus clientes.
12 contestaron que si entregan agua gratuita con maquinas purificadoras de agua y 4

encuestados comentaron que también entregan agua gratuita pero en botellas.
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Preguntas derivadas a respuesta “no” de pregunta 6:

6.1. ¢ Vende agua purificada en su carta?:

No
33,3%

Si
66,7%

Gréfico 14: Resultados encuesta locales — Proporcion de locales que no entrega agua gratuita
y que vende agua purificada

Fuente: Elaboracion propia

- R: 66,7% de los encuestados respondieron que si venden agua purificada en su carta y
33,3% que no.

6.1.1. ¢ Cual es la marca de agua purificada que venden en su establecimiento?:

Vital y Puyehue
Puyehue
Prisma
Porvenir
Manantial
Blupura

Acqua Panna

Tabla 2: Frecuencia de las marcas de agua purificada vendidas por establecimientos que no
entregan agua gratuita

Fuente: Elaboracién propia

- R:Delos 10 encuestados que respondieron que si venden agua purificada en su carta,

les preguntamos la marca de agua que venden en su establecimiento, respondiendo
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en respuesta abierta con los resultados del cuadro visto, priorizando la marca de agua

Prisma.

Preguntas derivadas a respuesta “si, con maquinas purificadoras de agua” de pregunta
6:
6.2. ¢ En qué lugar del hotel o restaurante tiene maquinas purificadoras de agua?:

En el bar
En la barra
En el segundo piso, en una sala

En el mostrador

Tabla 3: Distribucion de maquinas purificadoras en el interior del establecimiento
Fuente: Elaboracién propia

R: 12 personas respondieron que si entregaban agua gratuita mediante maquinas
purificadoras de agua en la pregunta 6, por lo cual, les preguntamos el lugar donde
tienen ubicadas las maquinas de agua en sus establecimientos, dando en su mayoria

resultados en el bar y la barra.

6.2.1. ;Cudl marca de agua utilizan para entregar a sus clientes?:

Puyehue

Prisma

Blupura y Maihue
Andina

Maihue

Blupura

Macaya

My Way

Vital y Manantial

Tabla 4: Marca de agua entregada a clientes
Fuente: Elaboracién propia

- R: La marca de agua con mayor popularidad entre los encuestados que respondieron

que entregaban agua gratuita mediante maquinas purificadoras es “Prisma”.
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6.2.2. ¢ Qué tipo de agua ofrece a sus clientes? (Seleccione todas las opciones que apliquen):

Agua purificada sin gas 25%

Agua purificada con y sin gas 75%

Gréfico 15: Resultados encuesta locales — Tipo de agua ofertada en los establecimientos

Fuente: Elaboracion propia

- R: Se les pregunté a los encuestados que tipo de agua ofrecen a sus clientes con las
maquinas purificadoras de agua, 9 respondieron agua con y sin gas y solo 3 agua sin gas.
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6.2.3. ¢ En qué formatos de presentacion recibe el agua? (Seleccione todas las opciones que
apliquen):

Botellas individuales (330 y 500 ml) 8%
Botellas de 1 litro 8%

Botellas individuales (330 ml) 50%

Gréfico 16: Resultados encuesta locales — Formato de envases utilizados para el agua

Fuente: Elaboracién propia

- R: Los tamafios en el cual mas reciben el agua los establecimientos son en botellas

individuales de 330 ml.
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Preguntas derivadas a respuesta “si, con aguas embotelladas” de pregunta 6:

6.3. Las botellas de agua que entregan ¢Ddnde se consumen mayoritariamente (salones,

habitacion, huéspedes se las llevan, etc):

Habitacion
25,0%

Se deja en la mesa del cliente
75,0%

Grafico 17: Resultados encuesta locales — Lugar de consumo del agua
Fuente: Elaboracion propia

- R: 75% de los encuestados nos contestaron que dejan la botella de agua en la mesa

del cliente y 25% del rubro hotelero en la habitacion.

6.3.1 ¢ Cual marca de agua utilizan para entregar a sus clientes?

Vital 1
Puyehue y Porvenir 1
Benedictino 1
Macaya 1

Tabla 5: Marca de agua utilizada para entrega a clientes
Fuente: Elaboracién propia

- R: Los 4 encuestados entregan agua de diferentes marcas.
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6.3.2 ¢Qué tipo de agua ofrece a sus clientes? (Seleccione todas las opciones que

apliquen)

Agua purificada sin
gas, Agua purificada
con gas

Agua purificada sin
gas

Gréfico 18: Resultados encuesta locales — Tipo de agua ofrecida a clientes
Fuente: Elaboracién propia

- R: Eltipo de agua que ofrecen a sus clientes es agua purificada con y sin gas. Solo 1
encuestado contest6 que soélo entregaban agua sin gas.

6.3.3. ¢ En qué formatos de presentacion recibe el agua? (Seleccione todas las opciones que

apliquen)

Botellas individuales (330 ml)
25,0%

Botellas individuales (500 ml)
75,0%

Graéfico 19: Resultados encuesta locales — Formato de presentacion del agua

Fuente: Elaboracion propia
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- R: En su mayoria reciben botellas individuales de 500 ml.

Pregunta derivada a respuestas “botellas individuales (330 ml)” o “botellas individuales
(500 ml)” de pregunta 6.3.3:

7. ¢Le parece atractiva la idea de entregar agua purificada gratuita?

No
25,8%

Si
74,2%

Gréfico 20: Resultados encuesta locales — Atractivo de la propuesta de agua de cortesia o
“complimentary water”
Fuente: Elaboracion propia

- R: 74,2% de los encuestados respondieron que si les parece atractiva la idea de

entregar “complimentary water” y 25,8% respondieron que no.

Pregunta derivada a respuesta “no” de pregunta 7:
7.1. ¢Por qué no?

Por el gasto que genera entregar agua gratuita en el local (temas de costos)
Porque ya hay agua mineral en venta de mejor calidad

La clientela abusa de la gratuidad del agua

No es rentable para el local

No se pide y se trabaja con agua mineral

Por estrategia de venta

Tabla 6: Motivo por el cual la propuesta de agua de cortesia o “complementary water” no es

atractiva

Fuente: Elaboracion propia
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- R: 8 personas respondieron que no entregaban agua purificada gratuita en sus
establecimientos, justificando con respuestas abiertas y dando como resultado que en
su mayoria no les parece atractiva la idea de entregar “complementary water” en su

establecimiento, porque les genera un costo anexo al que ya tienen.

Por lo cual, debido a la respuesta no interesada en el proyecto, la encuesta se termina

con estos encuestados sin mas preguntas.

Preguntas derivadas a respuesta “si” de pregunta 7:
8. ¢Qué tipo de agua prefiere ofrecer a sus clientes? (Seleccione todas las opciones que

apliquen)

Agua purificada sin gas

Agua purificada con gas

Agua purificada sin gas,
Agua purificada con gas

Gréfico 21: Resultados encuesta locales — Tipo de agua que preferentemente se ofrece

Fuente: Elaboracién propia
- R: 16 encuestados respondieron que les gustaria recibir agua purificada con y sin gas
para entregar gratuitamente a sus clientes, luego 6 personas contestaron que les
gustaria entregar solo agua purificada sin gas y 1 encuestado respondié que

entregaria solo agua con gas.
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9. ¢Enqué formatos de presentacion le gustaria recibir el agua? (Seleccione todas las opciones
gue apliquen)

10

Botellas individuales Botellas individuales Botellas de 1 litro Botellas individuales
(330 ml) (500 ml) (330 ml), Botellas
individuales (500 ml)

Gréfico 22: Resultados encuesta locales — Preferencia de formato de envase para el agua
Fuente: Elaboracién propia

- R: Los formatos con mayor puntuacion para recibir el agua fueron las botellas
individuales de 330 ml y 500 ml, luego ambos formatos y por Gltimo solo una persona
respondié con botellas de 1 litro.

10. ¢Qué presentacion seria ideal para cada tipo de servicio en su establecimiento?

I Botellas individuales (330 ml) [l Botellas individuales (500 ml) W Botellas de 1 litro [l Botellas de vidrio 12 p
10
5
0
Para servicio en habitaciones: Para consumo en mesas de Para eventos o banquetes: Para areas de uso comun o
restaurante: dispensadores:

Gréfico 23: Resultados encuesta locales — Conveniencia de cada formato segin zona del
establecimiento

Fuente: Elaboracion propia

- R: Se tuvo mayor puntuacién en botellas individuales de 330 ml y seguido por botellas
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de 1 litro en todas las ocasiones mencionadas (Servicio en habitaciones, consumo en

mesas de restaurante, eventos o banquetes y areas de uso comun o dispensadores).
11. ¢ Estaria dispuesto a contar con un embotellado de agua individual, cuya botella sea

reutilizable con materiales como: Vidrio reciclado, bambu, tritdn, entre otros?

Tal vez
13,0%

No
13,0%

Si
73,9%

Grafico 24: Resultados encuesta locales — Nivel de disposicién a utiliza envases reutilizables
Fuente: Elaboracion propia

- R: Larespuesta que tuvo mayor puntuacion fue que si estarian dispuestos 73,9% de

los encuestados a tener una botella de agua con materiales reutilizables.

12. En una escala de 1 a 5, donde uno es muy bajo y cinco muy alto. Su compafiia ¢ Qué nivel

de compromiso tiene con las siguientes definiciones?

N1 EE2: W3 EE4s EES

Sustentabilidad Solidaridad

Gréfico 25: Resultados encuesta locales — Distribucién del nivel de apreciacién para los
valores de sustentabilidad y solidaridad

Fuente: Elaboracion propia

- R: Los encuestados contestaron por igual que tienen un muy alto nivel de compromiso

con la sustentabilidad y solidaridad.
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13. ¢ Conoce la empresa Late!?

Si
17.4%

No
82,6%

Gréfico 26: Resultados encuesta locales — Reconocimiento de marca LATE!
Fuente: Elaboracién propia

R: El 82,6% de los encuestados respondieron que no conocen LATE! dejando entre ver que no es

una empresa masiva conocida en el rubro.
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14. LATE! es una empresa Unica que dona todas sus utilidades a fundaciones elegidas por el
cliente. Actualmente se encuentra buscando partners estratégicos para difundir su mision,
estando presentes en su mesa, habitacion, salén, etc. Por eso generamos un modelo, en el
cual recibe una méaquina de agua purificada (con gas, sin gas o ambos) junto a botellas

reutilizables para que sea entregada a sus consumidores.

¢ Es atractiva para usted la propuesta con un valor de 160.000 mensual + IVA con un
mes gratuito? Considerando que sélo requiere instalacion de la maquina a la red de agua

potable.
No
21,7%
Si
78,3%
Gréfico 27: Resultados encuesta locales — Atractivo de la propuesta de

“complementary water” LATE!
Fuente: Elaboracion propia

- R: el 78,3% de los encuestados respondieron que si les atrae la propuesta de obtener
una maquina purificadora de agua con o sin gas 0 ambos junto a botellas reutilizables
para entregar a sus clientes. Por lo cual, es viable la propuesta con un valor de
$160.000 + IVA entregando un mes gratis.
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Gracias a la encuesta realizada hacia el canal HORE sobre agua purificada podemos

tener las siguientes conclusiones:

El 87,1% de los encuestados pertenecen a restaurantes, consolidandose como el

principal nicho para la propuesta de LATE!

El 100% de los encuestados estan ubicados en la Regién Metropolitana,
principalmente en Las Condes (58,1%) y Vitacura (41,9%).

La mayoria de los establecimientos (31 encuestados) reciben més de 100 clientes
diarios, seguido por 3 que reciben entre 80-100 clientes y 2 que reciben entre 30-80.
El 64,5% reporta un ticket promedio por persona inferior a $35.000, mientras que el
22,6% supera los $40.000.

15 establecimientos no ofrecen agua purificada gratuita, 12 la entregan con maquinas
purificadoras y 4 mediante botellas.

Del 66,7% que incluye agua purificada en su carta, la marca mas utilizada es Prisma.

Los establecimientos que tienen maquinas purificadoras de agua predominan en el bar
o la barra y ofrecen tanto agua con gas como sin gas, mayormente en botellas de 330

ml.

El 75% de los establecimientos entregan botellas de agua en las mesas y el 25% en

las habitaciones. Los tamafios mas comunes son 330 ml'y 500 ml.

El 74,2% considera atractiva la idea de ofrecer agua purificada gratuita, aunque
algunos la rechazan por costos adicionales.

Los tamafios mas solicitados son botellas reutilizables de 330 ml y 500 ml, siendo
ideales para distintos servicios (habitaciones, mesas de los clientes, eventos, etc.).
Un 73,9% esta dispuesto a adoptar botellas reutilizables hechas de materiales como

vidrio reciclado o bambd.

El 78,3% de los encuestados encuentra atractiva la propuesta de una maquina
purificadora junto a botellas reutilizables por $160.000 + IVA al mes, con el primer mes

gratuito.
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3.3. Estudio de mercado del competidor

3.3.1. Marco teorico sobre estudios de mercado del competidor:

El estudio de mercado del competidor es una herramienta esencial para cualquier empresa
que desee mantenerse competitiva en su industria. Este tipo de estudio permite a las
empresas identificar y analizar las estrategias, fortalezas y debilidades de sus competidores

directos e indirectos.

Estudio de mercado del competidor para LATE!:
Los principales competidores del rubro de “complimentary water” son los siguientes:
1. Puyehue

Marca chilena de agua mineral natural embotellada con un enfoque en purezay origen
volcanico, reconocida por su pureza y calidad, disponible en formatos adecuados para el
sector HORE.

e Canal HORE: lIdeal para establecimientos que desean destacar la calidad vy

exclusividad del agua, alineada con un enfoque premium para "complementary water."
e Sostenibilidad: Botellas de vidrio retornables o formatos eco-amigables.

2. Prisma

Agua purificada con opciones para personalizacidon en maquinas y formatos diversos.

e Canal HORE: Tiene una solucion verséatil para establecimientos que buscan
funcionalidad y disefio practico, con enfoque en maquinas de agua para consumo

directo.

e Sostenibilidad: Reduccion de huella de carbono y medio ambiente por su tecnologia
en las maquinas purificadoras.
3. Blupura
Famosa por sus maquinas dispensadoras de agua purificada, proporciona soluciones

para establecimientos que buscan ofrecer agua fria y gasificada a sus clientes.

e Canal HORE: Para restaurantes y hoteles que buscan implementar sistemas de
"complementary water" con tecnologia avanzada y variadas opciones de maquinas de
agua.

e Sostenibilidad: Lider en iniciativas eco-amigables, comenzaron en el rubro del agua
con el lema “Less plastic is cool” utilizando solo gases refrigerantes naturales y con el

compromiso de limitar el uso del plastico.
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4. Maihue

Agua mineral natural de origen chileno, destacando su pureza y conexién con la

naturaleza.

e Canal HORE: Para hoteles boutique y restaurantes que desean transmitir autenticidad
y valores locales. Proporciona dispensadores de agua purificada conectados
directamente a la red, eliminando la necesidad de botellones y ofreciendo agua
ilimitada.

e Sostenibilidad: Formatos retornables, sin generacion de plastico y compromiso con la
conservacion.

5. Macaya

Agua natural de origen chileno con énfasis en calidad y cuidado del medio ambiente.
e Canal HORE: Diferenciacion centrada con productos nacionales sostenibles.
e Sostenibilidad: Formatos eco-responsables alineados con el consumo consciente.

6. Manantial

Agua purificada especializada en dispensadores de agua para oficinas y empresas,

con un enfogque en soluciones practicas.

e Canal HORE: Puede expandir su presencia adaptando su modelo de dispensadores a
restaurantes y hoteles, ya que actualmente se encuentra en el canal, pero con

dispensadores que pueden servir tanto para empresas como para HORE.
e Sostenibilidad: Tiene filtros que eliminan sedimento y residuos.
3.4. Tamafo del Mercado
Para realizar el calculo estimado del tamafio de mercado se ha dispuesto utilizar el

método TAM SAM SOM, donde cada una de las siglas corresponde al acronimo de distintos

elementos que se utilizan para el calculo de mercado, siendo estos los siguientes:

e TAM - Total Addressable Market: Corresponde al tamario total del mercado al cual se
apunta, asociado al mercado objetivo, estableciendo el maximo volumen al cual se

podria apuntar en ventas (tamafio total del mercado objetivo).

e SAM - Serviceable Available Market: Corresponde al mercado que es posible abarcar
con los recursos y procesos que dispone actualmente la organizacion, por lo que seria
el mercado maximo que podria abordar la organizacion conforme a su propia

capacidad.

e SOM - Serviceable Obtainable Market: Corresponde al tamafio al cual podria acceder

al corto o mediano plazo la organizacion.
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Dada esta metodologia y los datos obtenidos asociados al mercado de restaurantes,

se utilizaran las siguientes definiciones para el calculo de los mercados:
- Cantidad total de restaurantes en Chile: 47.259 locales
- Cantidad total de restaurantes en la Regién Metropolitana: 15.785 locales
- Cantidad total de restaurantes en comunas foco: 3.356 locales
- Vitacura: 292 locales
- Las Condes: 747 locales
- Lo Barnechea: 145 locales
- Providencia: 1.370 locales
- La Reina: 187 locales
- Nufioa: 615 locales
Fuente: Servicio de Impuestos Internos. Estadistica 2020.
Distribucion aproximada por tipo de establecimiento en Chile:
- Comida rapida: 50%
- Restaurantes de servicio completo: 20%
- Cafeterias: 13%
- Bares: 9%
- Oftros: 8%
Fuente: El Mostrador - 2015
Con lo anterior podemos determinar lo siguiente:

TAM: El tamafio total para este caso ha sido determinado como el total de restaurantes

de servicio completo y bares del pais, resultando en lo siguiente:
- 13.705 locales (29% del total de locales a nivel pais)

SAM: Respecto al mercado que seria posible abarcar con los recursos actuales de la
organizacion, se ha analizado que corresponde a poder dar servicio a el sector oriente de la
capital Santiago, considerando las 6 comunas con foco del cliente segmentado, quedando de

la siguiente forma:
- 973 locales (29% del total de locales en comunas foco)

SOM: Estableciendo una vision de lo que se podria alcanzar a corto plazo, se han

establecido las siguientes premisas:

- Locales con consumo superior a $35.000: 35,5% (conforme a resultado de aplicacion

de estudio de mercado)
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- Market share (participacion de mercado, en adelante Market Share) deseado en
corto/mediano plazo: 20%
Por lo anterior, y considerando estas premisas, el mercado que podria obtener el
negocio en el corto plazo corresponde a lo siguiente:

- 69 locales (7,1% del SOM)

Grafico 28: TAM SAM SOM - Estimacion de mercado abordable por el proyecto

Fuente: Elaboracion propia
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Capitulo 4: Estudio Técnico

4.1. Marco teérico sobre estudio técnico de un plan de negocio

El estudio técnico de un plan de negocio es una parte fundamental que se centra en la
viabilidad operativa y técnica del proyecto. Este estudio analiza los aspectos relacionados con
la produccion, la tecnologia, la infraestructura y los recursos necesarios para llevar a cabo el

negocio de manera eficiente y efectiva.

4.2. Estudio Técnico para LATE!

Este estudio se centra en la propuesta de ingresar al canal HORE (Hoteles y Restaurantes)
con Maquinas de filtraciébn de Agua, especificamente con un sistema de maquinas de agua
purificada helada y gasificada, junto al servicio de botellas reutilizables de vidrio, que combina
beneficios ambientales, econémicos y funcionales. Esta propuesta fortalece el compromiso
de LATE! con la responsabilidad ambiental al reducir el uso del plastico de su presentacion

actual, como también mejora la experiencia del cliente al ofrecer un producto de calidad.
Descripcion del Producto/Servicio

e Maquina de Filtracion y Gasificacion: LATE! ofrecer4d una méaquina de filtracion y
gasificacion de alta calidad para "agua de cortesia" a empresas del sector HORE. La
maquina se proporcionara en virtud de un acuerdo contractual que incluye la

instalacion, el mantenimiento y el soporte técnico.

e Botellas Reutilizables: Junto con la maquina, LATE! proporcionara un juego de botellas
de vidrio reutilizables de primera calidad con el logotipo de la empresa. Estas botellas
se ofreceran en virtud de un contrato de comodato, lo que significa que se prestan al
cliente para que las utilice exclusivamente con el servicio de "agua de cortesia",
haciendo mencion de ésta en la Carta de productos entregada al cliente y/o en

sefialética entregada durante campafas especificas durante el afio.
Procesos Operacionales

Los actuales procesos operativos de LATE! tienen énfasis en la sostenibilidad y un
modelo de economia circular que consideramos relevante destacar y fortalecer. Estos
procesos pueden profundizar y ampliarse a un nuevo nicho de mercado para el nuevo servicio

de "agua de cortesia"

e Gestion de Pedidos: LATE! debera establecer un sistema para procesar los pedidos
de los clientes de HORE, incluidos los detalles del contrato, las especificaciones de la
maquina y las cantidades de botellas asignadas acorde a lo contratado. La plataforma

Shopify existente utilizada para el comercio electrénico podria adaptarse o
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implementarse un nuevo sistema especifico para este canal.

Instalacion y Mantenimiento: Se requerira contratar y entrenar un equipo especifico,
dedicado a manejar la instalacion de las maquinas en las ubicaciones de los clientes.
Se programaron visitas de mantenimiento regulares para garantizar un rendimiento

Optimo y asegurar los estandares de calidad e higiene.

Gestion de Botellas: Sera esencial un sistema para rastrear las botellas reutilizables
proporcionadas bajo el acuerdo de comodato. LATE! deberd garantizar la recogida
periddica de las botellas usadas y la entrega de recambios limpios, integrandose en
su red logistica existente. Se hace necesario incluir dentro de los costos asociados la

eventual merma de un % de botellas.

Control de Calidad: Se deben implementar estrictas medidas de control de calidad a
lo largo de todo el proceso, desde la filtracion y gasificacion del agua hasta la higiene
de las botellas. Serdn necesarias pruebas y controles periédicos para cumplir con los

altos estandares que se esperan en el sector HORE.
Requisitos Tecnolbgicos

Para la actual propuesta se requiere tecnologia especifica para las maquinas de

filtracion y gasificacion. Se pueden identificar las siguientes consideraciones tecnolégicas:

Sistema de filtracién: La maqguina debe utilizar un sistema de filtraciéon de alta calidad
capaz de eliminar las impurezas y garantizar que la pureza del agua cumpla con los

estandares legales.

Sistema de gasificacion: Es necesario un sistema de gasificacion fiable para producir
agua con gas. El sistema idealmente debe permitir niveles de gasificacién ajustables

para satisfacer las preferencias del cliente (gas normal/ light gas).

Sistema de refrigeracion: Para proporcionar agua fria, la maquina necesitara un
sistema de refrigeracion eficiente que pueda mantener una temperatura constante.
Este sistema de refrigeracion debe considerar al mismo tiempo tener un bajo impacto

para el medio ambiente, en linea con el enfoque ecolégico de LATE!

Sistema de control y monitorizacién: Es fundamental una interfaz digital con un sistema
de monitorizacion y control para el seguimiento del uso del agua, la vida util del filtro y
el rendimiento del sistema, administrada por el equipo técnico de modo de asegurar la

calidad resguardando la vida util del equipamiento involucrado.

Conectividad e integracion de datos: La integracion de los datos de la maquina en los
sistemas operativos generales de LATE! podria optimizar la logistica, la gestion de

inventarios y el servicio al cliente.
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Recursos Humanos
Personal especializado: La introduccion del nuevo servicio de "agua de cortesia"
requerira la contratacién de personal que debera ser altamente especializado. Esto
incluye:

- Técnicos para la instalacion y el mantenimiento

- Personal de logistica para la gestion de botellas

- Evaluar necesidad de representantes de ventas especificos para canal HORE.

Programas de formacion: Los programas de formacién completos seran cruciales para
garantizar que todo el personal involucrado en el nuevo servicio esté equipado con las
habilidades y los conocimientos necesarios. La formacién debe considerar los
aspectos técnicos de las maquinas, los protocolos de higiene, el servicio al cliente y el

compromiso de LATE! con la sostenibilidad y la sociedad.

Adaptacién de la mano de obra existente: El equipo actual de LATE!, aunque tiene
experiencia en la venta de productos sostenibles y la logistica, puede requerir
formacion adicional para adaptarse a las demandas especificas del sector HORE a

partir de la implementacién de esta nueva linea.
Consideraciones Financieras
El analisis financiero del nuevo servicio debe incluir:

Costos de Inversion: La inversion inicial para las maquinas de filtracion y gasificacion,

las botellas reutilizables y cualquier mejora necesaria de la infraestructura.

Costos Operativos: Gastos continuos relacionados con el mantenimiento, la limpieza
y la logistica de las botellas, el abastecimiento de agua, el consumo de energia y el

personal.

Estrategia de Precios: Determinar una estructura de precios competitiva y rentable
para el servicio, teniendo en cuenta factores como la duracién del contrato, las

estimaciones de consumo de agua y las caracteristicas de valor afiadido.
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Cumplimiento Legal y Regulatorio

LATE! necesita garantizar el pleno cumplimiento de todos los marcos legales y regulatorios

pertinentes, incluidos:

Estandares de Calidad del Agua: Cumplimiento de la normativa chilena sobre la
calidad del agua para el consumo humano, incluidos los requisitos de filtracion y
purificacion.

Normativa del Sector HORE: Cumplimiento de normativas especificas relacionadas
con el manejo de equipamiento y entrega de agua a cliente final en el sector HORE.

Acuerdos de Comodato: Garantizar la validez legal y la claridad de los acuerdos de

comodato para las botellas reutilizables.

Normativa Medioambiental: Mantener el compromiso de LATE! con la sostenibilidad y
el cumplimiento de la normativa medioambiental relacionada con la gestiéon de
residuos, la eficiencia energética y el abastecimiento de productos.

Integracion de la Sostenibilidad

Equipamiento respetuoso con el medio ambiente: Elegir maquinas energéticamente
eficientes y priorizar los modelos que minimicen el desperdicio de agua.

Sistema de botellas reutilizables: Implementar un sistema robusto para la gestion de
las botellas reutilizables que minimice las pérdidas y garantice una higiene adecuada.
Aprovisionamiento sostenible: Abastecerse de materiales y componentes para las

maquinas y botellas de proveedores con un fuerte compromiso con la responsabilidad

medioambiental.

Optimizacioén del transporte: Integrar la logistica de la instalacion de las maquinas, el
mantenimiento y la gestion de botellas en las rutas existentes para minimizar el

impacto medioambiental del transporte.
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Programas de formacion y cultura: Los programas de formacién completos seran cruciales
para garantizar que todo el recurso humano involucrado esté comprometido con la
sostenibilidad y la sociedad. Esto confluye en la generacion de una Cultura LATE! en las

personas que conforman la compaiiia.

5. Gestion de Recursos Humanos

Marco teorico sobre gestion de Recursos Humanos

La gestion de Recursos Humanos (RRHH) es un componente esencial en cualquier plan de
negocio, ya que se encarga de la administracion y optimizacion del capital humano de la
empresa. Una gestion eficaz de RRHH contribuye al logro de los objetivos estratégicos y
operativos del negocio, asegurando que la empresa cuente con el personal adecuado,

motivado y capacitado para desempefiar sus funciones.

Capital humano de LATE!

LATE! es una organizacion cuya propietario es la Fundacion Elige Bien, la cual es sin fines de

lucro.

El equipo humano, estd integrado por los fundadores de LATE!, quienes conforman el

Directorio de la Fundacién Elige Bien.

Los fundadores de LATE! y hoy Directores de la Fundacion Elige Bien, contribuyen a la labor
institucional de manera voluntaria y no perciben ningan tipo de remuneracion. Este Directorio

esta conformado por los siguientes socios fundadores:

e Cristébal Barros. Abogado U. de Chile, Coordinador para Chile del Programa
de Asistencia Técnica Internacional del Departamento de Interior de los
Estados Unidos.

e Juan Pablo Larenas. Ing. Comercial U. de Chile, MSc London School of
Economics. Director Ejecutivo Sistema B.

e Paula Margotta. Abogada U. de Chile. MSc Politicas Sociales y Desarrollo,
London School of Economics. Integrante Centro de Politicas Publicas de la UC.

e Manuel Matta. Abogado U. de Chile, MLA U. de California, Berkeley, Integrante
del Estudio Aylwin Abogados.

e Francisco Ruiz. Abogado U. de Chile. Director de Fundacion Forge.

e Pedro Traverso. Ingeniero Agrénomo y MBA UC, MSc. Ingenieria Industrial, U.
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de California, Berkeley. Gerente General CEOP Consulting.
Capital Humano de LATE! que conforma parte de la némina de la organizacion

La organizacion cuenta a la fecha con 09 personas que conforman la nébmina actual de LATE!
y que hacen posible operativizar las diferentes labores de caracter administrativo y operativo.
Esto, se representa a continuacion, valorizado en virtud de su gasto anual en personal, para
los afios 2021, 2022 y 2023.-

$362.443.381

$295.973.189

$287.691.812

2021 2022 2023

Grafico 29: Gasto anual en personal contratado por LATE!

Fuente: Estados Financieros Historicos LATE! - https://late.cl/pages/cuentas

Politicas y protocolos vigentes en gestion de personas

LATE! es una organizacién que a la fecha cuenta con politicas definidas del ambito de gestion
de personas. En este sentido y dentro de su estructura de gestion financiera, considera
acciones concretas en términos de contratacion formal, conforme a legislacion laboral vigente,

para contratos de trabajo y contratos o convenios bajo la modalidad de honorarios.

En lo referido a capacitacion, LATE! se encuentra comprometida con el desarrollo de sus
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colaboradores, destinando recursos para la ejecucion de actividades destinadas a promover

y desarrollar el talento de su capital humano.

Protocolos asociados a Ley N° 21.643 (Ley Karin)

A contar del 1 de agosto del afio 2024, en Chile entra en vigencia la nueva Ley N° 21.643, que
“Modifica el Coédigo del Trabajo y otros cuerpos legales, en materia de prevencion,
investigacion y sancion del acoso laboral, sexual o de violencia en el trabajo”. En este nuevo
contexto, tanto las organizaciones publicas como privada, estas Ultimas con o sin fines de
lucro, estan obligadas a establecer protocolos internos para que se generen estrategias de
caracter preventivo como también permitir que los colaboradores puedan formalizar sus
respectivas denuncias vinculadas a acoso laboral, sexual o violencia en el trabajo, sin perjuicio
de otros canales para ejercer el derecho a denunciar como Inspeccién del Trabajo, Contraloria
General de la Republica o en su defecto la orientacién y contencién emocional a través de los

Organismos Administradores de la Ley N° 16.744.

Por lo anterior, LATE! cuenta con su protocolo vigente en lo referido a la Ley N° 21.643,
conocida como Ley Karin y con el compromiso de su Directorio de dar cumplimiento a ésta

conforme a lo que dicha legislacién regula.

Gestién del cambio para nuevo de plan de negocio e ingreso a canal HORE

De acuerdo a esta nueva propuesta de negocio, es fundamental tener en consideracion alinear
a los directivos, liderazgos, equipos y colaboradores, con los nuevos desafios y objetivos
organizacionales de cara al ingreso de LATE! al canal HORE, por medio de la venta de agua
bajo el formato de “complimentary water”.

Para lograr lo anterior, surge la necesidad de no perder de vista, el disefio y ejecucion de un
proceso de gestion del cambio, el cual facilite internalizar y comprender los objetivos, desafios,
el por qué y para qué del cambio.

En conocimiento, que la empresa, cuenta con una némina acotada en el area administrativa
y especificamente de gestion de personas, se recomienda acudir a una consultora externa,
para acompafar y colaborar en este proceso de gestion de cambio y asi reducir al maximo

posibles resistencias, dudas o bien desconocimiento respecto a los nuevos planes y objetivos.

Capacitacion
Conforme a la implementacion del plan de negocios, ingresando y siendo parte del canal

HORE, es fundamental alinear a la direccidn estratégica, la gestion y labor operativa, mediante
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una programacion anual de formacion a los colaboradores de LATE!, de tal manera de
fortalecer el talento interno, el mejor desempefio a las diversas tareas de la operacién e
incrementar el sentido de pertenencia con la organizacion. Igualmente, resulta relevante, que
la razén de ser de LATE!, basado en su responsabilidad social y con el medio ambiente, sea
parte y tenga sentido para sus trabajadores, para lo cual la capacitacion y comunicacion

permanente en este contexto, deber estar siempre presente.

Presupuesto de capacitacion

El gasto de capacitacién de LATE!, ejecutado en los ultimos 3 afios, presenta una tendencia

a la baja, como se puede apreciar a continuacion:

Afo Gasto

2021 $2.126.963.-
2022 $1.604.180.-
2023 $563.218.-

Tabla 7: Presupuesto ejecutado de capacitaciéon de LATE! Afios 2021-2023

Fuente: Estados Financieros Histéricos LATE! - https://late.cl/pages/cuentas

En razon del gasto de la empresa en capacitacion, la tendencia como se puede apreciar en el
recuadro anterior, es a la baja. En este sentido, es recomendable, que si la empresa ha
cerrado brechas de capacitacién, se haga un levantamiento de nuevas necesidades de
capacitacion. Por otra parte, al aperturarse al canal HORE, sera importante identificar los
elementos claves, para formar a los colaboradores, en esta nueva linea de desempefio,

considerando la complejidad, competitividad y demanda del sector de hoteleria y restaurantes.

Plan de marketing
Desarrollo de Marca:

Producto:

68



https://late.cl/pages/cuentas

UNIVERSLDAD .
' Gabriela Mistral

wunlos escripimog- (i fulure

LATE! Ofrece productos que ayudan al medio ambiente, siendo ecolégicos y orientados a la
responsabilidad social, siendo esta su propuesta de valor. Sus categorias junto con el detalle

de productos son:
Aguas:
e Botellon 20 litros retornable (recarga)
e Botell6n 10 litros retornable (recarga)
e Botelldn 20 litros
e Botelldn 10 litros
e Agua mineral 500cc. gasificada
e Agua mineral 500cc. sin gas

Nueva propuesta:

e Maquina de agua purificada con y sin gas + 50 botellas de vidrio vacias para reutilizar
brandeadas de logo LATE!

LATE! basa su propuesta de valor en ofrecer una gama diversa de productos que no solo
cumplen con las necesidades cotidianas de los consumidores, sino que también estan
orientados a la sostenibilidad y la responsabilidad social. La empresa destaca por la
produccion de bienes ecoldgicos que contribuyen al cuidado del medio ambiente, como aguas
embotelladas retornables, detergentes y productos de limpieza biodegradables, y papeles
libres de plastico.

Esta estrategia no solo responde a la demanda creciente por productos respetuosos con el
entorno, sino que también refuerza el compromiso de LATE! con un modelo de negocio con
proposito, donde cada compra impacta positivamente en causas sociales y medioambientales.
Ademas, la nueva propuesta de “complementary water”, ayuda a abarcar un publico mucho
mas masivo, como también, dar a conocer a la compafia hacia clientes prospectos y
evidenciara el enfoque en la evolucion continua y la atencion a las tendencias de consumo

consciente.

Plaza

LATE! Tiene despacho y llega a sus consumidores a través de diferentes canales para todas

las regiones, estas son:
e Ecommerce en sitio web: https://late.cl
El costo de despacho es de $2.500 para compras menores a $14.999 y $1.500 para
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compras entre $15.000 y $24.999. Para compras sobre los $25.000 el despacho es

gratuito.
e Tiendas fisicas:

° Sodimac: Aguas de 500 cc., productos de limpieza, detergentes, papel

higiénico y accesorios.
° Pronto Copec: Aguas de 500 cc.

Nueva propuesta:

e Canal HORE: Para comercializar maquina de agua purificada helada y gasificada +
botellas reutilizables de LATE!, las cuales se llenaran con esta agua y se entregaran a

los clientes con el logotipo respectivo de la empresa.

Todos los productos de LATE! seguiran con disponibilidad para el consumidor en su
sitio web: https://late.cl

Precio

LATE! establece una estrategia de precios que refleja su compromiso con la sostenibilidad y
la calidad, manteniendo un equilibrio entre el valor de sus productos ecol6gicos y la
accesibilidad para sus consumidores. Los precios de sus productos varian dependiendo de
las categorias, incluyendo agua embotellada, detergentes y articulos de limpieza
biodegradables, papel libre de plastico, y accesorios reutilizables. La politica de precios de
LATE! también esta alineada con su modelo de negocio con propdésito social, lo que implica
gue los consumidores no solo pagan por productos de alta calidad, sino que también

contribuyen a causas sociales.

Aguas:

Botell6n 20 litros retornable (recarga): $4.500

e Botellon 10 litros retornable (recarga): $2.690

e Botelldn 20 litros: $9.530

e Botelldn 10 litros: $6.500

e Agua mineral 500cc. gasificada (12 unidades): $7.590

e Agua mineral 500cc. sin gas (12 unidades): $7.590
Detergentes biodegradables:

e Detergente liquido biodegradable 3 litros: $11.790

e Detergente de bebé organico: $11.990

e Detergente organico biodegradable 3 litros: $12.990
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e Desmanchador en polvo biodegradable 500 gr.: $6.200

e Suavizante orgéanico 3 litros: $10.790

Limpieza biodegradable:
e Limpiador multiuso biodegradable 2 litros: $6.490
e Limpiador multiuso biodegradable 5 litros: $9.280
e Limpiador de piso biodegradable 2 litros: $6.190
e Limpiador de piso biodegradable 5 litros: $10.280
e Limpiador de piso biodegradable 900 ml.: $3.100
e Limpiavidrios biodegradable 2 litros: $7.490
e Limpiavidrios biodegradable 5 litros: $12.790
e Antigrasas biodegradable 2 litros: $7.990
e Antigrasas biodegradable 5 litros: $12.850
e Lavalozas biodegradable 2 litros: $7.690
e Lavalozas biodegradable 5 litros: $12.340
e Limpiador en crema biodegradable 750 gr.: $3.500
Papeles libres de plastico:
e Papel higiénico 27 metros (24 unidades): $13.990
e Toalla absorbente doble hoja 100 metros (2 unidades): $11.050
e Servilletas de coctel (1.200 unidades): $9.780

Accesorios:
e Soporte para botell6n: $9.000
e Bomba USB para botellon: $12.990
e Bomba manual para botellon: $8.490
e Botella térmica: $14.990
e Dispensador de vidrio recargable 500 cc lavalozas (botella vacia): $6.090
e Dispensador de vidrio recargable 500 cc. limpiador multiuso (botella vacia): $6.090
e Dispensador de vidrio recargable 500 cc. limpiavidrios (botella vacia): $6.090
e Dispensador de vidrio recargable 500 cc. antigrasa (botella vacia): $6.090

e Esponja compostable (2 unidades): $2.400
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e Pafio esponja compostable (3 unidades): $5.990
e Mascarilla: $5.990

Precio hacia nueva propuesta:

Agua:
e Maquina dispensadora de agua helada y gasificada purificada + 50 botellas de vidrio

reutilizables, en el cual, se reponen la misma cantidad de aguas al terminar los

primeros 3 meses de contrato: $160.000 mensual + IVA con un mes gratuito.

e Suscripcion de productos: Se cobrara el valor total de los productos elegidos por el
consumidor con los primeros 2 despachos gratuitos.

El enfoque de LATE! en precios competitivos para productos sostenibles busca ofrecer una
alternativa viable a productos convencionales, incentivando el consumo responsable. La
oferta de suscripciones, productos accesibles como los detergentes biodegradables y agua
en envases retornables, y los precios diferenciados seglin tamafio y formato, reflejan un
esfuerzo por democratizar el acceso a productos ecoldgicos sin comprometer su misién de
responsabilidad social. Esto permite a LATE! atraer tanto a consumidores individuales como

a empresas conscientes del impacto ambiental y social de sus decisiones de compra.

Promocion

LATE! Actualmente cuenta con sus RRSS (Linkedin, Facebook, Instagram, X y Youtube) en
el cual comunica sus productos, promociones y donaciones que realizan hacia fundaciones,

utilizando una comunicacién cercana y correspondiente al foco de cada red social.

Si bien, LATE! tiene comunicacién con sus consumidores, uno de los retos que tiene es educar
y comunicar estratégicamente a los usuarios sobre sostenibilidad y el impacto social que tiene
la empresa al elegir sus productos, por lo cual, como nueva propuesta para LATE! el reto es
incentivar a los consumidores a aprender sobre estas caracteristicas mencionadas mediante

promociones tematicas como:

- Implementar un programa de puntos, en el cual el cliente por cada producto que
compre o realice alguna préctica ecolédgica que se comunique en las RRSS de LATE!
puedan recibir puntos canjeables por packs de productos, despachos gratis o para

donaciones.

- Realizar quiz, encuestas o retos sobre sostenibilidad que se comuniquen en Redes

Sociales, en adelante RRSS para que los usuarios puedan completarlos y ganar
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descuentos o despachos gratis en préximas compras.

Promocién hacia nueva propuesta:

El sistema de maquinas de agua purificada helada y gasificada, junto con botellas reutilizables,
combina beneficios ambientales, econémicos y funcionales. Refuerza el compromiso con la
responsabilidad ambiental al reducir el uso de plasticos, como también mejora la experiencia
del cliente al ofrecer un producto de calidad premium.

Con el apoyo de aliados estratégicos, eventos especializados y un enfoque centrado en las
necesidades del sector, se buscard ofrecer una opcion sostenible y rentable que potencie la

diferenciacion y la fidelizacion en los negocios del canal HORE con las siguientes acciones:

- Crear videos promocionales que expliquen como funciona el sistema de maquinas de
agua, destacando los beneficios ambientales, econémicos y de experiencia para el

cliente final.

- Realizar demostraciones en eventos y ferias del sector HORE para mostrar la
funcionalidad del producto.

- Usar campafias dirigidas en Linkedin enfocadas en duefios, gerentes vy
administradores de restaurantes y hoteles.

- Publicar contenido educativo sobre la sostenibilidad y la reduccion de la huella de
carbono en el sector HORE.

- Se ofrecera a los establecimientos un mes gratuito con instalacion de la maquina y uso

de las botellas, permitiendo a los clientes evaluar la solucién sin compromiso.

- Buscar recomendaciones de establecimientos con prestigio que puedan actuar como

embajadores de la marca.

- Usar Google Ads y campafias de retargeting dirigidas a establecimientos que buscan
opciones sostenibles para agua purificada.
- Optimizar el SEO del sitio web de LATE! con palabras clave relacionadas con “agua

sostenible para restaurantes” y “maquinas de agua gasificada para hoteles”.

- Organizar charlas o talleres sobre sostenibilidad en el sector HORE, promoviendo el

producto como un ejemplo practico de innovacion ambiental.

Personas

LATE! es propiedad de la Fundacion Elige Bien, una organizacion sin fines de lucro. Todos
sus fundadores actuales forman parte del directorio de la fundacion y desempefian sus roles
de manera voluntaria y no remunerada. Los directores de la fundacion son profesionales

altamente calificados en areas como derecho, ingenieria, y politicas publicas, con experiencia
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en instituciones internacionales y organizaciones enfocadas en el impacto social y desarrollo

sostenible. Entre ellos se encuentran:

e Cristébal Barros. Abogado U. de Chile, Coordinador para Chile del Programa de
Asistencia Técnica Internacional del Departamento de Interior de los Estados Unidos.

e Juan Pablo Larenas. Ing. Comercial U. de Chile, MSc London School of Economics.
Director Ejecutivo Sistema B.

e Paula Margotta. Abogada U. de Chile. MSc Politicas Sociales y Desarrollo, London

School of Economics. Integrante Centro de Politicas Publicas de la UC.

e Manuel Matta. Abogado U. de Chile, MLA U. de California, Berkeley, Integrante del
Estudio Aylwin Abogados.

e Francisco Ruiz. Abogado U. de Chile. Director de Fundacion Forge.

e Pedro Traverso. Ingeniero Agronomo y MBA UC, MSc. Ingenieria Industrial, U. de
California, Berkeley. Gerente General CEOP Consulting.

El equipo de LATE! estd comprometido con la misién social y ambiental de la empresa. Son
personas motivadas por el propésito de la empresa, trabajando en un entorno que promueve
la sostenibilidad y la transparencia. Se enfoca en fomentar una mentalidad socialmente
responsable y ambientalmente consciente, motivando a los empleados a alinear sus tareas

diarias con los valores de la empresa.

Personas hacia nueva propuesta:

Con la nueva propuesta de comercializar maquinas purificadoras de agua helada y gasificada
junto con 50 botellas reutilizables, el enfoque en el punto "personas" es clave para garantizar
una experiencia excepcional tanto para los clientes del canal HORE como para los

consumidores finales.

Es por esto, que la capacitacién del personal es clave, desde el equipo de ventas hacia el
soporte técnico, para tener la informacién clara de la venta hacia este nuevo canal. Unos de

los puntos relevantes son:

- Contratacion de un Key Account Manager, en adelante KAM que se especialice en ser
el punto de contacto exclusivo con los nuevos prospectos/clientes del canal HORE,
entregandoles las herramientas necesarias para que las maquinas tengan un buen

funcionamiento y también poder buscar nuevos clientes interesados.

- Contratacién de 1 persona mas al equipo de marketing para poder ejecutar las

estrategias de promocion hacia la nueva propuesta.
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- Capacitacion para la comunicaciéon del servicio al cliente, ya que esta sera la
encargada de derivar los problemas técnicos que tenga el cliente con las maquinas.
Linealmente con los valores de LATE! hacia la mision social, sostenibilidad y

solidaridad.

- Realizar capacitaciones y entregar materiales educativos al cliente y hacia sus
empleados para saber como funcionan las maquinas, el mantenimiento de las botellas
y transmitir desde la forma LATE! el valor de la propuesta hacia los consumidores

finales.

En conclusion, el éxito de la nueva propuesta de LATE! en el canal HORE depende en gran
medida de un enfoque centrado en las personas, desde el equipo interno hasta los clientes y
consumidores finales. La implementacion de estrategias como la contrataciéon de un KAM
especializado, la capacitacién técnica y comunicativa del personal, la educacion de los
clientes y sus equipos de trabajo garantizaran no solo el buen funcionamiento de las
maquinas, sino también la transmision efectiva de los valores de sostenibilidad, solidaridad y
compromiso social que diferencian a LATE!. Este enfoque integral permitira fortalecer la
relacién con los clientes, generar confianza en el servicio y posicionar a LATE! como un aliado

clave en la transicion hacia practicas mas responsables en el sector HORE.

Proveedores:

LATE! trabaja con proveedores que también priorizan la sostenibilidad, asegurando que sus
productos sean biodegradables y respetuosos con el medio ambiente. Las relaciones con los

proveedores se basan en la ética, la transparencia y la responsabilidad social.

En sentido de las alianzas estratégicas LATE! tiene colaboraciones con ONGs, activistas
medioambientales e influenciadores que promueven la misién de la empresa, educando sobre

los beneficios de productos sostenibles y con impacto social.

Proveedores hacia nueva propuesta:

Se seleccionaran fabricantes y distribuidores de maquinas de agua que sean confiables y
reconocidas en el mercado, con capacidades de enfriar y gasificar el agua purificada,
garantizando un servicio técnico agil, eficiente y rapido para mantener las maquinas. En
sentido de proveedores para las botellas, estos seran especializados en cumplir estandares
de durabilidad y con un formato adecuado para el uso constante que se les dara en el canal
HORE, como también, estos seran los que proporcionaran la reposicion trimestral hacia los

establecimientos.
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Un punto importante para la nueva propuesta es el proveedor del transporte, ya que este debe
ser el adecuado en sentido de tiempos de entrega, cuidado de las maquinas y/o botellas.
También se evaluaran opciones de transportes con bajas emisiones y asi reforzar el cuidado
del medio ambiente. Si por algiin motivo en el momento no se obtiene transporte con estas
caracteristicas, se contratara al proveedor que esté abierto a desarrollar algunas medidas a
futuro como: Optimizacion de rutas para maximizar la capacidad y reducir viajes innecesarios,
utilizar software para planificacion de rutas, transicion a vehiculos sostenibles, capacitacion
continua hacia conductores para mantener una velocidad constante, minimizar frenadas y

aceleraciones bruscas, tener un disefio de embalaje sostenible, entre otros.

Se implementara un control de calidad mensual con auditorias para asegurar que se cumpla

con lo requerido para garantizar una cadena de suministro sostenible y eficiente.

Procesos

LATE! actualmente prioriza la produccion de productos amigables con el medio ambiente,
biodegradables y reciclables, es por esto que implementa practicas responsables en sus
procesos y abastecimiento de materias primas, que vengan desde proveedores que estén
alineados con estos valores de la empresa y como foco tener una logistica de “economia
circular’, el cual consiste en un ciclo continuo de los productos hasta que se transforme
nuevamente en materia prima, como dice Carla Zufiiga, subgerente de la Cadena de
Abastecimiento en LATE! en el podcast de “SimpliRoute”: “En el momento que entregamos
un nuevo pedido, ya sea a una empresa o0 a un consumidor final, buscamos la recuperacién
del envase del pedido anterior. De esta manera no sé6lo optimizamos los recursos econémicos,
sino que también reducimos nuestra huella de carbono. Por esa razén la logistica es tan

importante, porque necesitamos que el proceso de retiro del producto sea eficiente.”

LATE! realiza diariamente, una revision de los pedidos en su plataforma Shopify para planificar
los despachos del dia siguiente. En este proceso, también considera pedidos pendientes que
no pudieron ser entregados anteriormente. Los pedidos planificados generan el documento
tributario correspondiente (boleta o factura) y se organizan las rutas de entrega mediante el
software “SimpliRoute”, optimizando el recorrido de los camiones. Una vez definidas las rutas,
los camiones se cargan con los productos y comienzan los despachos. Para los botellones de
agua de 20 litros, se intercambia el botellon lleno por uno vacio. En el caso de los productos
de limpieza, se ofrece al cliente la opcién de devolver envases vacios para reutilizarlos.
Durante el reparto, el jefe de despachos supervisa la operacion y apoya a los conductores. Al
finalizar la jornada, los camiones regresan a la bodega para un cierre operativo, que incluye

devolver productos no entregados, ajustar la documentacion, emitir notas de crédito por
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productos no entregados y corregir errores en los pedidos. Los indicadores clave incluyen la
cantidad de pedidos programados y entregados, porcentaje de botellones recuperados y

cumplimiento del tiempo de entrega prometido (24 horas).

Gracias al software “SimpliRoute” LATE! tiene el control de cada envase que se esté retirando
y registrar este en plataforma, Carolina Zufiga recalca lo siguiente: “El control es clave para
que el proceso tenga éxito y “SimpliRoute” nos ha proporcionado la ayuda que necesitabamos
para poder controlar todo el proceso logistico y tener claro todos los datos de la recuperacion

de envases.”
LATE! trabaja como foco en la logistica de distribucion para garantizar que sus productos
lleguen en tiempo y forma hacia sus clientes, tanto en modelo B2B como B2C.

Sobre el proceso de responsabilidad social y donacion, LATE! transparenta todo lo generado
por la empresa y donado hacia causas sociales a través de su pagina web y la fundacién
“Elige Bien”, permitiendo que los socios y clientes comprendan el impacto que realizan sus

compras. Por lo cual, ofrecen canales accesibles para atencién al cliente y su postventa.

Procesos para nueva propuesta:

LATE! debe redefinir y optimizar sus procesos clave para garantizar la excelencia operativa y

el cumplimiento de las expectativas del canal HORE.

Comenzando con Implementar un flujo estructurado liderado por un KAM que gestione la
relacion con clientes, ofrezca demostraciones del producto y negocie contratos. Como
también, disefiar un protocolo para la entrega e instalacion de las maquinas en los
establecimientos, tener un sistema personalizado para la recolecciéon de botellas usadas
trimestralmente y que estas sean entregadas higienizadas en su tiempo y forma, de la mano
con seguir utilizando el software de “SimpliRoute” en el cual se podran realizar rutas
sostenibles hacia el medio ambiente y también nos ayudara con el control de los productos,

ante esto, tenemos los siguientes puntos claves a realizar:

- Programar visitas técnicas cada 3 meses para asegurar que las maquinas funcionen

de manera 6ptima y se realicen los ajustes necesarios.

- Verificar que las botellas recolectadas sigan cumpliendo con los estandares de calidad

y seguridad antes de devolverlas a los establecimientos.

- Monitorear continuamente el desempefio del sistema y recopilar retroalimentacion

para optimizar los procesos y aumentar la satisfaccion del cliente.

Al alinear estos procesos con los valores de sostenibilidad y solidaridad que caracterizan a

LATE!, se lograra no solo satisfacer las necesidades del canal HORE, sino también fortalecer
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la percepcion de la marca como un referente en innovacién y responsabilidad social en el

mercado.

Posicionamiento

LATE! se posiciona como una empresa socialmente responsable que combina la venta de
productos esenciales con un propdésito solidario. Su principal diferenciador radica en que dona
el 100% de sus utilidades a fundaciones elegidas por sus clientes, lo que la convierte en una
opcidn Unica dentro de los mercados de consumo masivo, impulsando un modelo negocio
basado en el impacto social, resaltando la solidaridad como principal valor, apelando a un
posicionamiento emocional, recalcando que es una marca que permite a sus clientes
“consumir con sentido”. Como también, LATE! atiende tanto a consumidores individuales
COmo a empresas y organizaciones. Su presencia en supermercados, retail, puntos de ventas
en bencineras y el modelo de venta corporativa le permite llegar a diversos segmentos del

mercado.

Si bien, tiene bastantes puntos favorables para tener un buen posicionamiento y ha ganado
visibilidad en nichos especificos de consumidores socialmente responsables y empresas
comprometidas con la sostenibilidad, LATE! alun enfrenta el desafio de ampliar su

reconocimiento como una marca de impacto social masivo.

En resumen, LATE! se posiciona como una marca Unica en el mercado chileno que combina
calidad, sostenibilidad y solidaridad, atrayendo a consumidores y empresas que buscan ser
parte de un modelo de consumo con propésito. Sin embargo, su reconocimiento ain puede

expandirse para consolidar su presencia en nuevos mercados y segmentos.

Posicionamiento para nueva propuesta:

Con la introduccion de maquinas de agua helada y gasificada purificada acompafadas de 50
botellas reutilizables, LATE! busca fortalecer y expandir su posicionamiento como una
empresa socialmente responsable, innovadora y comprometida con la sostenibilidad. Este
enfoque se alinea estratégicamente con las necesidades del canal HORE adaptandose a las
tendencias actuales de consumo consciente y de la busqueda constante del cliente hacia un
buen servicio, como lo que da el “complementary water”, es por esto, que LATE! se presenta
como un proveedor de soluciones sostenibles para el servicio de agua en el canal HORE,
combinando tecnologia de purificacion avanzada con un modelo ambientalmente
responsable, reforzando el compromiso junto a la innovacién de incluir botellas reciclables
para llenar con la maquina de agua, alineandose con el compromiso de la reduccién de

plasticos.
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Este modelo no solo reduce la huella ambiental del sector HORE, sino que LATE! también
busca posicionarse como un aliado estratégico para establecimientos que priorizan la
sustentabilidad, ofreciéndoles herramientas para diferenciarse en un mercado competitivo. La
inclusibn de demostraciones y material educativo para empleados y clientes fortalece la

percepcion de LATE! como un socio confiable e innovador.

LATE! fortalecera la narrativa de como una empresa que fomenta un impacto positivo tanto
ambiental como social, como también, la propuesta permite a los restaurantes y hoteles
destacar su compromiso con la calidad, sostenibilidad y servicio diferenciado (opcién de

ofrecer agua helada con o sin gas).

Mensaje Clave:

"Con LATE!, cada vaso de agua servido en su establecimiento no sélo es sostenible y
de alta calidad, sino que también contribuye a un cambio positivo en la sociedad."

Matriz de ANSOFF

Estrategia Mercado actual Mercado nuevo
Producto actual Penetracion de Desarrollo de mercado
mercado

- Incrementar ventas y - Ampliar la presencia a
participacion. otras regiones

- Ofrecer descuentos y priorizando ciudades
promociones para con alta densidad
atraer clientes. urbana y turismo.

- Resaltar el valor - Ingresar al canal
agregado de LATE! al HORE ofreciendo
consumir sus productos
productos. embotellados actuales

0 de limpieza y papel
como una opcion
sostenible.

Producto nuevo Desarrollo de producto Diversificacion
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Disefiar productos
adicionales

relacionados con el
consumo consciente,
como nueva linea de

belleza sustentable.

Crear nuevas
presentaciones de
packaging de botellas
reutilizables para
clientes B2B y B2C.

Propuesta en canal
HORE con nuevo
producto de magquina
de agua purificada +

botellas reutilizables.
Crear alianzas

estratégicas con canal
HORE.

Tabla 8: Matriz de ANSOFF

Fuente: Elaboracién propia
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CAPITULO V: ESTUDIO LEGAL
5.1 Introduccién

Constitucién de empresa en Chile

La legislacion chilena contempla varias estructuras posibles para la constitucién de empresas
y la eleccién de la mas adecuada dependera de la estrategia de negocios y la dimension de

los aportes de capital, entre otros factores a considerar.

En general, las sociedades deben constituirse por escritura publica, aungque en algunos casos
puede hacerse por escritura privada, debiendo las firmas de los comparecientes ser

autorizadas por un notario publico

En la escritura de constitucion se establecen el tipo de sociedad, el giro o actividad comercial
a la cual se dedicara, los socios que la conformaran y sus respectivos aportes de capital, la
forma en que participaran de las utilidades y como responderan en caso de pérdidas, entre
otras cosas. Un extracto de la escritura debe publicarse en el Diario Oficial e inscribirse en el
Registro de Comercio del Conservador de Bienes Raices correspondiente al domicilio social.

Las estructuras organizacionales mas utilizadas en materia de inversion extranjera en Chile

son las siguientes:
» Empresa Individual de Responsabilidad Limitada (EIRL)
» Sociedad de Responsabilidad Limitada
» Sociedad Andnima (S.A.), abierta o cerrada

« Sociedad por Acciones (SpA)>?

Empresa Individual de Responsabilidad Limitada (E.I.R.L.)

Este tipo de empresa se rige por la Ley N° 19.857 / 2003.

Sus caracteristicas principales son las siguientes:

- La empresa se constituye por una sola persona natural, que crea una persona juridica para
operar bajo su propio nombre, pero separando su patrimonio personal de aguel de la empresa,

de manera que so6lo responde con sus bienes personales hasta el monto del aporte de capital

a la empresa, y la empresa responde con todos sus bienes.

- Através de una E.I.R.L., se pueden realizar toda clase de operaciones civiles y comerciales,

excepto las reservadas por ley a las sociedades anénimas.

2 Existen otros tipos societarios como la sociedad en comandita o la sociedad comercial, que han caido
en franco desuso con el tiempo y con la creacidén de estos nuevos tipos societarios que dan una mayor
definicién en las obligaciones y responsabilidades para los socios.
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- Este tipo de empresa puede constituirse por escritura publica o por via electronica, de
manera sencilla y sin costo para empresas pequenas en el portal “Tu empresa en un dia”. El
nombre de la empresa siempre debe incluir el del constituyente o un nombre de fantasia que
haga referencia al objeto social e ir acompanado de la expresion “Empresa Individual de

Responsabilidad Limitada” o de la sigla “E.l.R.L".

Sociedad de Responsabilidad Limitada

Esta sociedad se rige por las normas de la Ley N° 3.918 y, supletoriamente, por las del Codigo

de Comercio y del Codigo Civil.
Sus caracteristicas principales son las siguientes:
- Se constituye por escritura publica.

- Requiere un minimo de dos socios/as y un maximo de 50, quienes son responsables
econdmicamente hasta el monto de sus respectivos aportes, salvo que al constituirse hayan
pactado una responsabilidad mayor.

- Las y los socios pueden ser personas naturales o juridicas, nacionales o extranjeras, quienes
pactan libremente el objeto, la forma de administracion y de fiscalizacion de la sociedad.

- El nombre o razén social de la empresa puede contener el nombre de uno 0 méas socios/as,

o una referencia al objeto de la sociedad, siempre acompanado de la palabra “Limitada”, sin

la cual los socios y/o socias seran solidariamente responsables de las obligaciones sociales.

- Un extracto de la escritura de constitucion debe inscribirse en el Registro de Comercio del
Conservador de Bienes Raices correspondiente al domicilio social, y publicarse en el Diario

Oficial dentro de los 60 dias siguientes a su otorgamiento.

Sociedad Anénima

Las sociedades andnimas se rigen por la Ley N° 18.046.

Lo esencial en este tipo de sociedades es el monto del capital, el que normalmente esta
conformado por aportes de una serie de accionistas, quienes son responsables solo hasta por

el monto de sus respectivos aportes.
Sus caracteristicas principales son las siguientes:

- Se constituye por escritura publica en la que se indican sus accionistas, el capital, el objeto,

la duracion, la forma de administracion y de distribucién de utilidades, entre otras menciones.

- Un extracto de la escritura debe publicarse en el Diario Oficial dentro de los 60 dias siguientes

a su constitucion.
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- El capital debe encontrarse enteramente suscrito y pagado en el plazo de tres afios desde
la constitucion. De lo contrario, el capital se reducird automaticamente al monto efectivamente

suscrito y pagado.

- Son administradas por un Directorio que debe tener a lo menos tres miembros, quienes son
esencialmente revocables y toman decisiones por mayoria. « La razén social puede contener

el nombre de uno o mas socios/as, 0 bien un nombre de fantasia, seguido de las letras S.A.

Tipos de Sociedades Anénimas:

Abiertas: Son aquellas que transan sus acciones en la Bolsa de Comercio y que, por mandato
legal o voluntariamente, deben inscribir sus acciones en el Registro de Valores que lleva la
Comision Para el Mercado Financiero (CMF) a cuya fiscalizacion estan sometidas.

Cerradas: Son aguellas cuyas acciones no se transan en la Bolsa de Comercio. Deben
inscribirse en el Registro de Comercio del Conservador de Bienes Raices correspondiente al
domicilio social en un plazo méximo de 60 dias, contados desde la firma de la escritura de

constitucion:

Sociedad por Acciones (SpA)

Esta sociedad es una variante de la sociedad andénima y de la sociedad de responsabilidad
limitada, que se rige por lo que sefalen sus estatutos, por lo dispuesto en los articulos 424 y
siguientes del Cédigo de Comercio y, supletoriamente, por las normas de las sociedades

anénimas cerradas.

Sus caracteristicas principales son las siguientes:
- Puede ser creada por una 0 mas personas.

- Su capital se divide en acciones.

- Puede constituirse por escritura publica o por escritura privada, en cuyo caso las firmas
deben ser autorizadas por una notaria publica y el documento protocolizado por via
electronica, de manera sencilla y sin costo para empresas pequefias en el portal “Tu empresa

en un dia”.

- La escritura de constitucion debe publicarse en extracto en el Diario Oficial dentro del mes
siguiente a su otorgamiento, e inscribirse en el Registro de Comercio del Conservador de

Bienes Raices correspondiente al domicilio social.

- Se debe llevar un Registro de Accionistas.
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Agencia de Empresa Extranjera

Es una sociedad que se conforma por personas naturales extranjeras que no tienen residencia
ni domicilio en Chile, o bien por sociedades o personas juridicas constituidas fuera del pais,
que se rigen segun las leyes chilenas y fijan su domicilio en el pais. Independientemente de
su conformacion, la sociedad debe poseer algun tipo de establecimiento permanente dentro

del territorio nacional, sea una sucursal, oficinas, agentes o representantes.
Para la constitucion de una Agencia o Filial en Chile se requiere:

- Nombrar un/a representante legal en Chile para que proceda a la conformacion de la sucursal
o filial en el pais; y Visacion, legalizacion, traduccién y/o protocolizacién notarial de los

documentos sociales extendidos en el extranjero.

- La sociedad extranjera que desee instalar una agencia debe actuar por medio del agente o
representante designado/a, quien debera protocolizar en una notaria los antecedentes que
acrediten que la sociedad se encuentra legalmente constituida en conformidad a las leyes del
pais de origen, presentando un certificado que acredite la vigencia de la sociedad (certificado

de vigencia o certificado de incorporacién) y copia auténtica de los estatutos sociales vigentes.

5.2 LATE!

La Empresa Social de Comercializacion de Productos SpA (Late), Rol Unico Tributario N°
76.026.828-3, fue constituida el afio 2008 como una sociedad de responsabilidad Limitada,
entendiendo por tal aquella persona juridica formada por dos o mas personas, quienes se
unen entre si con el animo de llevar a cabo un negocio. Aqui se exige que exista un animus
societatis, es decir, la intencion de desarrollar un determinado negocio con determinada(s)

persona(s) por el hecho de ser tal(es).

La sociedad fue constituida por escritura publica suscrita ante el Notario Publico de Santiago
don Eduardo Avello Concha con fecha 22 de abril de 2008 y un extracto de su constitucion se

encuentra inscrito a Fojas 20.939, Numero 14.367, del Registro de Comercio del afio 2008.
La sociedad ha sido modificada en tres oportunidades. A saber:

1. Con fecha 19 de enero de 2010, otorgada en la Notaria de Santiago de don Eduardo

Avello en donde se establecio el tipo de administracion

2. Con fecha 4 de enero de 2011, otorgada en la Notaria de Santiago de don Gaston

Santibafiez, por medio de cual entran nuevos socios y se modifica la administracion

3. Con fecha 4 de abril de 2017, otorgada en la Notaria de Santiago de don Patricio Raby
Benavente, por medio de la cual se transformé el tipo societario, pasado a ser una

sociedad por acciones
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5.3 Inicio de Actividades
LATE! inicio actividades ante el Servicio de Impuestos Internos el 29 de julio de 2007

Los codigos de actividad econdmica (giros) que se encuentra vigentes por parte de LATE!

son:
/UNO/ Captacion, Tratamiento y distribucién de agua. (cédigo 360000)
/DOS/ Otras actividades de servicios de apoyo a las empresas N.C.P. (codigo 829900)

El contribuyente es considerada una Empresa de Menor Tamafio segun lo establecido en la
Ley N°20.416°.

5.4 impuestos

Respecto a este punto debemos sefialar que las personas domiciliadas o residentes en Chile
pagan impuestos sobre sus rentas de fuente mundial, es decir, sobre sus rentas obtenidas
dentro o fuera del pais. Sin embargo, durante los tres primeros afios contados desde su
ingreso a Chile, la o el extranjero que constituye domicilio o residencia en el pais so6lo esta
afecto a los impuestos que gravan las rentas obtenidas de fuentes chilenas.

Cabe hacer presente que una persona juridica es considerada como domiciliada en Chile si

se constituye en el pais.

Cabe sefialar que, para efectos de la legislacion tributaria, la ausencia o falta de residencia
en el pais no es causal que determine la pérdida de domicilio en Chile, si la persona conserva

en forma directa o indirecta el asiento principal de sus negocios en Chile.
La renta de fuente chilena es aquella que proviene de:
* Bienes situados dentro de Chile.

* Actividades desarrolladas en Chile, cualquiera que sea el domicilio o residencia de la

o el contribuyente.
* Las regalias, los derechos por el uso de marcas.

» Otras prestaciones analogas derivadas del uso, goce o explotacién en Chile de la

propiedad industrial o intelectual.

8 Las empresas de menor tamarfio, segin la Ley N° 20.416 del Ministerio de Economia, Fomento y
Turismo, se clasifican en funcién de sus ingresos anuales por ventas y servicios y otras actividades del
giro en el Gltimo afio calendario, en microempresas (hasta 2.400 UF); pequefias empresas (desde 2.401
y 25.000 UF); y medianas empresas (desde 25.001 y 100.000 UF).
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5.5 Impuestos a pagar por LATE!

Segun lo sefialado en su inici6 de actividades, es contribuyente de primera categoria sobre

sus ingresos.

Impuesto a la Renta

El Impuesto a la Renta, establecido por el Decreto Ley 824 de 1974, es un impuesto directo
gue grava la renta de las personas en base neta y que, por regla general, se paga de forma

anual a través de la declaracién del impuesto a la renta en el mes de abril.
En particular, el Impuesto a la Renta grava diferentes tipos de renta con distintos tributos:
Las rentas de capital (empresariales) son gravadas por el Impuesto de Primera Categoria.

Las rentas generadas por un empleo (remuneraciones) son gravadas por el Impuesto Unico
de Segunda Categoria.
Las rentas obtenidas en general por una persona natural domiciliada o residente en Chile, son

gravadas por el Impuesto Global Complementario.

Las rentas obtenidas desde Chile por una persona no residente ni domiciliado, son gravadas
por el Impuesto Adicional.

Impuesto Sobre las Ventas y Servicios (IVA)

Adicionalmente, LATE! tiene un giro que esta afecta al pago de IVA y otro no, por lo que
debera emitir dos tipo de boletas seguln el servicio que preste; y actuar de agente retenedor

el de caso de emitir facturas afectas, como lo es en el caso de la venta de agua y detergente.

5.6 Registro de marcas
Las marcas tienen como finalidad distinguir productos y/o servicios determinados.

Estos deben ser descritos de forma especifica y detallada, y ademas deben ser ubicados en
su “clase” respectiva. Las clases son categorias o grupos de productos o servicios, por regla

general, afines.

Para tales efectos, en la generalidad del mundo, incluido Chile, se utiliza la Clasificacion de
Niza, que es un catalogo que sirve de guia en materia de registro de marcas. Dicha
Clasificacién contempla 45 clases, que se dividen en dos grupos: clases 1 a 34 para productos

y clases 35 a 45 para servicios.

Una de las principales funcionalidades de la clasificacion es permitir a las oficinas acotar el

universo sobre el que se realizard una busqueda de marcas anteriores, idénticas o similares,
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a los efectos de determinar la concurrencia de la prohibicién de registro que impide registrar
marcas idénticas o similares a marcas previamente solicitadas o registradas, para productos

idénticos o similares.
LATE!, actualmente tiene la inscrita la marca en los siguientes clasificadores:

Clase 16: Articulos de papeleria; baberos de papel; Banderines de papel; Bolsas de papel;
Bolsas y sacos de papel; Cajas de papel; Cajas de regalo; Carton; Decoraciones de papel
para fiestas; envolturas de cartbn o papel para botellas; mantelerias de papel; manteles
individuales de papel; pafiuelos de bolsillo de papel; Papel; Papel higiénico; Papel higiénico
de textura éaspera; papel parafinado; Papel reciclado; Papel sintético; posa botellas y
posavasos de papel; salvamanteles de papel; servilletas de papel; toallas de mano higiénicas
de papel; Toallas de papel; Toallas de papel para manos; Toallitas de papel; Toallitas de papel
para desmaquillar; toallitas de tocador de papel.

Clase 32: Aguas minerales, gaseosas Yy otras bebidas no alcohdlicas.

Clase 29: Leche y productos lacteos.
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CAPITULO VI. ESTUDIO DEL PROYECTO

6.1 Propuesta de valor

6.2 Mision

“Poner a disposicion del consumidor productos de la misma calidad y precio que otros

presenten en el mercado, pero que le ofrezcan la oportunidad de hacer un aporte social

concreto, entregando todas las utilidades generadas a organizaciones dedicadas a asistir,

proteger y resguardar a las personas mas vulnerables de nuestro pais.”

6.3 Vision

“Promover una economia de mercado mas equitativa, transformando el consumo de

productos masivos en un acto solidario.”

6.4 Estrategia de Segmentacién

Este proyecto incorpora un segmento adicional a la estrategia global de LATE!, generando un

nuevo micro segmento con las siguientes caracteristicas de cliente:

- Cliente: Restaurantes y bares

- Consumo promedio: >$35.000

- Ubicacion geogréafica: Comunas alta concentracién de grupos socioeconémicos AB,

Cly C2, donde guedan como comunas foco en la Regién Metropolitana las siguientes:

Comuna % GSE Objetivo
Vitacura 96,32%
Las Condes 90,29%
Lo Barnechea 59,97%
Providencia 91,87%
La Reina 77,93%
Nufioa 86,80%
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Tabla 9: Porcentaje de grupos socioeconémicos AB, C1 y C2 en las comunas con mayor proporcion de estos

grupos en la Regién Metropolitana

Fuente: Perfiles por Regiones y Comunas GSE AIM 2023

Con esta definicion logramos alinear a aquellos perfiles que se han identificado como mas
propensos a preferir una marca con propdsito, que presente un elemento de responsabilidad
social, y que tenga una menor sensibilidad a los precios de los productos en la carta del local

que estan visitando.

6.5 Estrategia de posicionamiento
Una estrategia de posicionamiento eficaz para este nuevo producto para LATE! Solo puede

estar aparejada con el hecho de la matriz solidaria de la Empresa

En efecto, el posicionamiento de este producto debe necesariamente sefialar que es una
solucién ecoldgica, destacando la sostenibilidad de utilizar botellas de vidrio reciclado y el
impacto positivo de las maquinas de purificacion de agua en la reduccion del uso de plasticos
desechables.

El mensaje a posicionar es de un agua que ademas de ser pura y sostenibles es solidaria.
Con esto, resaltamos como el negocio puede alinearse con las tendencias globales de
sostenibilidad y reducir su huella ecoldgica.

6.6 Estrategia de productos:

Como ya se ha sefialado, la nueva linea de productos sera basicamente maquinas de agua
purificadora, que ademas cuenten con un stock de botellas de vidrio reciclado y reutilizable

para ser instalada en restaurant, bares y hoteles.

Las caracteristicas y beneficios de este producto seran las siguientes:

1.- Equipos de alta calidad que proporcionan agua filtrada, tanto natural como

gasificada, a través de un sistema eficiente y de facil uso.

2.- Reduccién del uso de botellas plasticas de un solo uso, contribuyendo a la

disminucion de residuos y la huella de carbono.

3.- Bajo costo de operacion, sin necesidad de suministros frecuentes de agua

embotellada.

4.- Posibilidad de ofrecer agua con diferentes niveles de gasificacion, adaptandose a

las preferencias de los clientes.
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5.- Atractivo visualmente y adecuado para integrarse en la decoracién de hoteles,

restaurantes y bares.

Los productos, no solo cumplirdn con los fines especificos deseados, sino que ademas

tendran una valor agregado en:

e Sostenibilidad: Reduce el impacto ambiental al eliminar la necesidad de usar botellas

de plastico y transportes que contribuyen a la huella de carbono.

e Ahorro econémico: El establecimiento elimina los gastos recurrentes de compra y

almacenamiento de agua embotellada, reduciendo los costos operativos.

e Mejora de la experiencia del cliente: Ofrece a los clientes una opcién de agua fresca y

personalizada, elevando la experiencia del cliente en términos de calidad y servicio.

e Imagen de marca: Permite a los establecimientos alinearse con las tendencias de
sostenibilidad y ser percibidos como responsables ambientalmente, ademas de
responsables con la comunidad al relacionarse con una marca que dona todas sus

ganancias.

6.7 Estrategia de distribucién

Para desarrollar una propuesta de distribucion para la empresa LATE! y su producto de
maquinas de agua purificadora para restaurantes, hoteles y bares, es importante tener en
cuenta varios aspectos estratégicos y logisticos que permitan optimizar la cobertura del
mercado y asegurar el acceso eficiente a los clientes potenciales. Aqui te presento una

propuesta estructurada:

6.7.1 ldentificacion de Canales de Distribucion

Los canales de distribucion son esenciales para asegurar que el producto llegue al
cliente final de forma eficiente. Dado que los clientes objetivo son restaurantes, hoteles y

bares, es necesario usar una combinacién de canales directos e indirectos.

6.7.1.1 Canales Directos:
a) Ventas directas corporativas: Utilizar un equipo de ventas especializado que se enfoque en
clientes de gran volumen, como cadenas de hoteles, restaurantes de alto nivel o grupos de

bares. Estos ejecutivos pueden negociar directamente con los tomadores de decisiones.

b) Ventas online y a través de la pagina Web: Crear un portal en linea en el cual los negocios
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interesados puedan obtener informacion detallada, solicitar cotizaciones y realizar compras o

reservas de las maquinas de purificacion.

6.7.1.2 Canales Indirectos:
Distribuidores especializados: Formar alianzas con distribuidores de equipos industriales, de
restauracion y de hoteleria, quienes ya tienen un alcance establecido en estos sectores.

Distribuidores de equipos para la Industria gastrondémica y hotelera: Estos distribuidores
pueden ofrecer las maquinas de agua como parte de su catalogo de productos, lo que facilita

la entrada a estos mercados.

Red de instaladores y mantenedores: Una red que pueda instalar y dar mantenimiento a las

maquinas, generando confianza y soporte postventa.

6.8 Estrategia de Marketing

Posicionar las maquinas de agua de LATE! como una solucién sostenible, eficiente y
econdmica dentro del sector HORE, destacando sus beneficios ambientales, econémicos y
de experiencia para el cliente final. Aumentar la visibilidad, atraer nuevos clientes y fomentar

la adopcion de esta tecnologia innovadora.

6.8.1 Segmentacion del Pablico Objetivo

Duefios, gerentes y administradores de restaurantes, bares y hoteles interesados en adoptar

soluciones sostenibles y mejorar la experiencia de sus clientes.

Restaurantes, bares y hoteles comprometidos con la sostenibilidad que buscan reducir su

huella de carbono y costes operativos a largo plazo.

Restaurantes, bares y hoteles que buscan alternativas ecoldgicas para el uso de botellas

plasticas y el abastecimiento de agua purificada.
6.8.2 Estrategias y Tacticas de Marketing

6.8.2.1 Creacién de Videos Promocionales

Objetivo: Explicar de manera clara y visual como funciona la méaquina de agua y resaltar los

beneficios ambientales, econdmicos y de experiencia para los clientes.
Acciones:
- Desarrollar videos cortos para redes sociales (LinkedIn, Instagram, Facebook) y
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- Incluir demostraciones del uso de la maquina, testimonios de clientes actuales y
gréaficos que comparen los costos y beneficios frente a las alternativas tradicionales
de agua en botellas.

- Resaltar el ahorro econdémico para los establecimientos, la reduccion de residuos

y la mejora de la percepcion del cliente en cuanto a sostenibilidad.

6.8.2.2 Demostraciones en Eventos y Ferias del Sector HORE

Objetivo: Mostrar en vivo como funciona la maquina y demostrar sus ventajas en situaciones

reales.
Acciones:

- Participar en ferias relevantes del sector HORE (hoteles, restaurantes) para hacer
demostraciones en vivo del funcionamiento de la maquina.

- Crear un stand interactivo donde los asistentes puedan probar el sistema, ver
resultados y discutir cdmo la maquina puede integrarse en sus operaciones.

- Ofrecer promociones especiales o descuentos para los establecimientos que se

registren durante el evento.

6.8.2.3 Campanias Dirigidas en LinkedIn
Objetivo: Llegar directamente a los tomadores de decisiones dentro de los establecimientos
HORE.
Acciones:

- Crear anuncios segmentados en LinkedIn dirigidos a duefios, gerentes y
administradores de restaurantes y hoteles con interés en la sostenibilidad y
soluciones innovadoras.

- Utilizar contenido visual de calidad y casos de éxito de otros restaurantes y hoteles
gue ya estén utilizando las maquinas de agua.

- Ofrecer contenido descargable como guias sobre sostenibilidad y reduccion de

huella de carbono como incentivo para atraer leads cualificados.

6.8.2.4 Contenido Educativo sobre Sostenibilidad

Objetivo: Generar conciencia sobre la importancia de la sostenibilidad y como las maquinas

de agua contribuyen a este objetivo.

Acciones:
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- Publicar articulos, blogs y posts sobre la reduccién de residuos plasticos, la huella
de carbono y las mejores practicas de sostenibilidad en el sector HORE.

- Colaborar con influenciadores y expertos en sostenibilidad para generar contenido
educativo adicional.

- Compartir estudios de caso de establecimientos que han adoptado la maquina y

logrado mejoras significativas en términos ambientales y econdmicos.

6.8.2.5 Mes Gratuito de Prueba
Obijetivo: Facilitar la adopcién del producto ofreciendo una prueba sin compromiso.
Acciones:

- Ofrecer a los establecimientos un mes gratuito con instalacion de la maquina y uso
de las botellas para que los clientes puedan probar el producto sin ningun tipo de
riesgo.

- Crear un landing page especifica para esta oferta, facilitando el proceso de
inscripcion y captacion de datos.

- Realizar un seguimiento durante el mes gratuito para recopilar testimonios y

feedback, y fomentar la conversion a largo plazo.

6.8.2.6 Embajadores de Marca (influencers) y Recomendaciones

Objetivo: Aumentar la credibilidad y confianza en la marca a través de recomendaciones de

establecimientos de prestigio.
Acciones:

- ldentificar restaurantes y hoteles de alto perfil que compartan los mismos valores
de sostenibilidad y que puedan actuar como embajadores de la marca.

- Ofrecer incentivos o programas de recompensas por referencias exitosas.

- Utilizar testimonios y casos de éxito de estos embajadores en todas las plataformas

de marketing para generar confianza y atraer a nuevos clientes.

6.8.2.7 Google Ads y retargeting
Objetivo: Atraer trafico cualificado mediante campafias de busqueda pagadas y retargeting.
Acciones:

- Implementar campanas de Google Ads centradas en palabras clave como “agua
sostenible para restaurantes”, “maquinas de agua gasificada para hoteles” y

términos relacionados.
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- Utilizar técnicas de retargeting para captar a aquellos usuarios que han mostrado
interés, pero no se han convertido, ofreciéndoles un incentivo o recordatorio.
- Monitorear y ajustar las campafias constantemente para maximizar el ROI (retorno

sobre la inversion).

6.8.2.8 Optimizacién SEO del sitio web
Obijetivo: Mejorar la visibilidad en motores de busqueda y atraer trafico organico de calidad.
Acciones:

- Optimizar el sitio web de LATE! utilizando palabras clave relacionadas con “agua
sostenible para restaurantes” y “maquinas de agua gasificada para hoteles”.

- Mejorar la estructura del sitio web y la experiencia del usuario (UX), asegurando
gue los visitantes encuentren facilmente la informacién que buscan y conviertan en
clientes.

- Crear contenido relevante y optimizado para SEO, como blogs sobre
sostenibilidad, beneficios de las maquinas de agua y estudios de caso de clientes

satisfechos.

6.8.2.8 Charlas y talleres sobre sostenibilidad en el sector HORE

Objetivo: Establecer a LATE! como lider de pensamiento en innovacion y sostenibilidad dentro

del sector.
Acciones:

- Organizar y promover eventos como charlas y talleres en linea o presenciales, en
colaboracién con expertos en sostenibilidad y lideres del sector HORE.

- Promover la maquina como un ejemplo practico de como las empresas pueden
innovar y al mismo tiempo reducir su impacto ambiental.

- Utilizar estos eventos como oportunidades para generar leads y establecer

relaciones con clientes potenciales.
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6.9 Modelo de Negocios Canvas para proyecto LATE!

Aliados Clave Actividades Clave Propuesta de Valor Relacion con el cliente Segmento de Clientes
1. Fabri de Miquil ! iony mantenimiento: 4, solucion de  Agua 1. A C 1. E HORE:
° con cantes de  Prop una inst [ ria Establecer contratos formales e ivanies hatoleat
calidad para suministro y  eficiente de las maquinas de Sostenible: Proporcionar al para la prestacon del servico 2 Ewuecinei:too
N de ma fitacion y  gasificacion. canal HORE una atternativa de "Agua de Cortesia”, en los S Cnaciatas del Medo
de fitmciony gasificacion. Servicios de 16gi sp al agua que se indiquen los términos y Dl Ery
2. P de Botel emboteliada tradicional condiciones. it Sl i
c con  proveedo >stic de  Botellas 2. Experiencia del Cliente 2. Gestion de  Cuentas sasioukiles 0
para g i Estat un sistema de Mejorada: Ofrecer agua Dedicada:  Proporcionar  un e
constante de botellas de vidio  dircuito cerrado para recogida, fitrada fria y con gas en soporte personalizado y una :reet. o b:‘e tal.
reutiizables de alta calidad. limpieza y entrega de de vidrio gestion de cuentas a los E:ulaircinie::mn
3. Asociaciones del Sector  de vidrio reutiizables. reutilizables. dientes HORE. = Pra €
HORE: Establ i de las Relaci Reduccid Imp 3. Comunicacié Regu e o
con asociacones del sector con los Clientes: Crear Ambiental: Eliminar los Mantener canales de e,
para promocionar el servico y  relaciones slidas con los resduos  plsticos comunicacién abiertos para h} ”?‘"’“m de ala
ganar credibilidad. dientes HORE a través de una P a ' tad 18s calidad a sus dientes.
4. Organizaciones Centrada: gestion de cuentas y una mediante el uso de botella: adualizaciones del servico y la
en la nibili reutiizables y un sistema de én de pr
con Ciof drcuito cerrado. C ion de Ali
que abogan por pra 4. Ahomo de Costos: Redudr c con las
sostenibles en sector HORE. potendalmente los costos de’ HORE para adaptar el servico
Recursos Clave agua en comparacién con la a sus necesidades especificas.
1. Maquinas de Filtracion y Gasificacion: Invertir en méaquinas ?mpﬂ”‘“ agua emboteliada Canales
de alta calidad y flables. € un solo uso. : o i 5
2. Botellas de Vidrio Reutili Adquirir g 5. Mejora de la Marca: ;m:;émﬁ:::‘s:g‘"” de ventas centrado en captacion
e nFaeiarrs T bioad . mew Uy 2. Marketing Online: Stio veb y RRSS exstentes de LATE! para
£ L insport 2 : promocionar el nuevo servico.
logistica existente de LATE! para gestion de botellas y sostenbiidad de LATEL 3 g enis del Sector: Asistiry mostrar la solucion “Agua de Cortesia®
servicos de mantenimiento. mejorando la imagen del en ferias y eventos del sector HORE
4. Expe Técnica: C s cualifcados para la anableck st 4. Asociaciones: Colaborar con asociaciones del sectory distribuidores
el o de pr para ampliar el alcance.
1. Inversion Inicial: Coso iado a on de de fivacén y gasificacon,

botellas reutizables y posibles mejoras de infraestructura.

2. Costos Operativos: Gastos continuos relaconados con mantenimiento, limpieza y logistca
de energia y

de las botelias, el de agua, el

3. Costo de Marketing y Ventas: Gastos relaconados con promoodn del servico "Agua de g2

Cortesia” v cantacion de nue ws chentes HORE.

1. Comisiones de Servicio Contractuales: Generar ingresos 3 través de comisones

© anuales de los clentes HORE por & servico de "Agua de

Cortesia”

Potencial de Precios B :

en el Vol Explorar para ajustar las
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6.9.1 Logo actual de LATE!

LAVEY

6.9.2 Logo propuesto nueva imagen LATE!

¢ LATE!

96



e UNIVERSIDAD .
“\g; Gabriela Mistral

wlog eseripineg T fulure

CAPITULO VII: ESTUDIO ECONOMICO

7.1 Costos fijos

Costos fijos

Ao 2021

Afo 2022

Ao 2023

Totales

Remuneraciones

$287.691.812

$295.973.189

$362.443.381

$946.108.382

Gastos basicos, teléfono $1.177.854 $1.162.149 $847.819 $3.187.822
Honorarios $35.260.422 $29.211.748 $24.260.875 $88.733.045
Arriendo N/A N/A $26.925.253 $26.925.253

Total costos fijos

$324.130.088

$326.347.086

$414.477.328

$1.064.954.502

Tabla 10: Costos fijos LATE! Afios 2021 a 2023

Fuente: Estados Financieros Histéricos LATE! - https://late.cl/pages/cuentas

7.1.1 Resumen de analisis costos fijos

De acuerdo a sus estados financieros, LATE! por concepto de costos fijos ha tenido un

crecimiento gradual para sostener su operacién. Desde el afio 2021 al 2023, el incremento

de sus CF tiene un acumulado de un 27,7%, acentuado en el aumento gradual del gasto en

remuneraciones de sus colaboradores y la contabilizacion de la cuenta de arriendo. Sin

perjuicio de esto, la empresa ha tenido una politica mas restrictiva 0 moderada, respecto a

sus gastos basicos, conduciendo esta cuenta en los Ultimos 3 afios a la baja.

7.2 Costos Variables

COSTOS VARIABLES Afio 2021 Afio 2022 Afio 2023 Totales
Comisiones $701.846 $809.052 $358.201 $1.869.099

Mantenimiento y Rep. $1.047.058 $980.798 $1.348.717 $3.376.573
Publicidad $23.976.279 $32.819.415 $31.074.541 $87.870.235

Flete y/o Transporte

$172.630.625

$192.782.249

$200.696.017

$566.108.891

Total

$198.355.808

$227.391.514

$233.477.476

$659.224.798
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Tabla 11: Costos variables LATE! Afios 2021 a 2023

Fuente: Estados Financieros Histéricos LATE! - https://late.cl/pages/cuentas

7.2.1 Resumen del andlisis costos variables

Los costos variables de la empresa, entre los afios 2021 y 2023, tuvieron un comportamiento
al alza, con una variacién acumulada de un 17,3%, donde los costos de publicidad y flete y/o
transporte, reflejan el principal gasto y aumento sobre éste, considerando la estrecha relacion
con las operaciones de LATE!. La empresa, tiene un costo bajo o razonable en términos de
mantenimiento y reparaciones, lo que estaria dado por la calidad y condiciones de su
infraestructura e instalaciones. Las comisiones, reflejan un gasto moderado y a la baja, pero
puede estar supeditado a la fuerza de venta disponible, teniendo presente que LATE! cuenta

con ecommerce, donde interactlia con sus clientes para la comercializacién de los productos.

Capital de Trabajo de la Empresa

Capital de Trabajo = AC - PC

LATE! conforme a su balance general al 31.12.24, cuenta con un total de activo corriente,
liguidable o exigible en menos de 1 afio de $360.315.848.- y un pasivo corriente, es decir
compromisos a cubrir dentro de 1 afio de $232.279.782. La diferencia entre estos dos
componentes del balance, dan un capital de trabajo de $128.036.066.- Este valor positivo,

demuestra que la empresa puede costear sus obligaciones y operaciones sin inconvenientes.

7.3 Capital de trabajo afios 2021 y 2022

En relacion con el ejercicio del afio 2022, la empresa tuvo un capital de trabajo de
$204.600.136.- y para el afio 2021 de $130.077.357.- demostrando con esto, que LATE! en
sus ejercicios histéricos, mantiene una buena relacién entre sus activos y pasivos corrientes,
logrando de esta forma hacerse cargo de sus costos operacionales y obligaciones con

terceros.

7.4 Estructura patrimonial de LATE!

7.4.1 Andlisis de apalancamiento

Basado en los ultimos tres estados financieros, en especifico a los balances generales de los
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ejercicios 2021, 2022 y 2023, es posible verificar que LATE!, cuenta con un nivel de deuda

respecto de su patrimonio bajo, el cual es < 25%.

Esto mismo, se acentla en una baja

sostenida en estos ultimos 3 afos, en su ratio de apalancamiento, obteniendo un R.A. de 14%

para el ejercicio 2021, 6,8% para el afio 2022 y finalmente de un 2,26% para el afio 2023.

Ratio de apalancamiento ejercicio afio 2021

Ratio Apalancamiento

= Pasivos totales / Patrimonio neto

= $365.191.619 / $25.573.370

RA

= 14%

Ratio de apalancamiento ejercicio afio 2022

Ratio Apalancamiento

= Pasivos totales / Patrimonio neto

= $275.639.608 / $40.293.736

RA

=6,8%

Ratio de apalancamiento ejercicio afio 2023

Ratio Apalancamiento

= Pasivos totales / Patrimonio neto

= 259.194.660 / $114.375.207

RA

=2,26%

Fuente: EEFF LATE! Spa, ejercicios afio 2021, 2022 y 2023.

7.5 Tasa de descuento

La propuesta de plan de negocios, considera una inversion sobre su activo fijo de

$181.202.379.-, proyectado en flujos por 4 afios, por $68.236.488.- y una tasa del 10% anual.

PERIODOS

Flujos Futuros

Saldo act. tasa 10%

Saldo act. acum.

0 1 2 3 4
181.202j379 68.236.488 68.236.488 68.236.488 68.236.488
181.202j379 62.033.171 56.393.792 51.267.083 46.606.439
181.202-.379 -119.169.208 |-62.775.416 -11.508.333 35.098.106
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TASA 10% Anual
VNA $216.300.485 Flujos futuros actualizados y sumados
VAN $35.098.106 Esta VAN indica que el proyecto agrega valor sobre la inversion.
TIR 19% La TIR indica que se esta obteniendo mayor tasa respecto del
10%
PRI 3,25 El PRI indica que en 3,25 periodos se recupera la inversion inicial

Tabla 12: Andlisis financiero del retorno esperado del proyecto LATE!

Fuente: Elaboracion propia

7.6 Escenario planteado para propuesta de plan de negocio
7.6.1 Escenario realista:

En virtud de lo antecedentes financieros histéricos de la empresa, es decir, EEFF afios 2021
al 2023, la proyeccion de sus flujos por sobre la inversion, dirigida al desafio de potenciar el
reconocimiento y fortalecimiento de la marca, incremento de las ventas del 5% con la
incorporacion del modelo complimentary water para el canal HORE vy finalmente reforzar al
consumidor final de LATE!, la relevancia para la compafiia que tienen la solidaridad y
sustentabilidad en su quehacer diario, se recomienda posicionarse en un escenario realista.
Principalmente, esto se basa en mantener la dinamica y l6gica de LATE!, a través de una
performance conservadora, que de mantenerla podra estar preparada para hacer frente a la
vertiginosa condiciones del mercado actual que se vive en Chile, respecto de la
comercializacién y consumo del agua embotellada, pero también a la incertidumbre en el
contexto econdmico local e internacional. Para persuadir con mas fuerza al consumidor, con
esta nueva propuesta, es necesario considerar un elemento més, la salud, ya que, con este
ambito fundamental y base para las personas, podra ver el agua como elemento esencial,

pero que ademas le entrega una valor agregado, anclado en calidad, sustentabilidad y social.
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8. CONCLUSION:

Del andlisis realizado a LATE!, podemos concluir inequivocamente que el plan de negocios
planteado puede generar buenos dividendos a la empresa, ademas de posicionarlo en un

lugar preponderante en el mercado.

LATE! es una empresa Unica en Chile; simplemente no tiene competidores en lo
que dice relacién a ser una empresa B que ademas dona el 100% de sus ganancias a
otras fundaciones, con el fin altimo de disminuir la brecha social existente en el pais ya
que favorece a fundaciones que sus beneficiarios son las personas con menos
recursos del pais, los mas desposeidos o simplemente los olvidados, como lo son los
adultos mayores.

El gran problema de LATE! en estos afios de funcionamiento es que no ha logrado
posicionarse en el mercado, en parte -cuestion muy valorable-, porque practicamente no

invierte en marketing con la finalidad de poder donar mas dinero que es su mision.

Ahora bien, del andlisis del estudio de mercado, pudimos apreciar que existe un amplia
tendencia a valorar atributos como la sostenibilidad y solidaridad en los cuales LATE!, casi no
tiene competencia, por lo que es un nicho que debe explotar con la finalidad de ampliar su

negocio.

Es por lo anterior que el nuevo negocio que se propone, que no es otro que la venta de agua
a través del canal HORE, no solo sera valorada, sino que ademas no solo cubre una
necesidad en el mercado que es ampliamente buscada sino que servira para que muchos
bares y restaurantes puedan cumplir con sus metas de sostenibilidad al tener esta alianza

solidaria con LATE!

Por lo anterior, con una buena gestién de marketing que es la gran falencia de la empresa, el
negocio sera un completo éxito, lo que redundara en un crecimiento exponencial de la

empresay por cierto de las donaciones que efectia.
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