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Resumen Ejecutivo.

Construir una planta embotelladora de agua mineral natural de manantial, ubicada en el
departamento de Tunuyan, provincia de Mendoza y comercializar los productos en la misma
provincia. Construccién de una planta embotelladora de agua mineral natural de manantial para
luego comercializar los productos en el mercado mendocino. EI mercado del agua mineral en la
Argentina, donde se planea vender nuestro producto, mas especificamente en Mendoza, esta
controlado principalmente por dos grandes empresas de capitales extranjeros los cuales son Aguas
Danone de Argentina S.A. de origen Francés y Nestlé Waters también del mismo origen. Este
mercado posee una demanda anual de 650 millones de litros lo que equivale a $1.300 millones de
pesos, pero a pesar de su crecimiento afio a afio, al ser manejado por empresas tan grandes es muy
dificil entrar a competir. Para el ingreso hay que realizar una inversién importante en el negocio y
por los datos que arroja la parte financiera la rentabilidad no es muy buena ya que hay barreras muy
altas para poder ingresar al mercado. La empresa plantea como ventaja sobre el resto de sus
competidores el tema de poseer un terreno de nuestra propiedad con una surgente de muy buena
calidad, esto permite poder envasar un producto de alta calidad y ser competitivo en el mercado
pero para ello se deben tener muy buenos costos y poder competir con precios bajos ya que es un
mercado donde hay mucha fidelidad hacia las marcas. Dada la alta inversién que debe realizarse
tanto en infraestructura como asi también en publicidad, se puede concluir que el mismo es factible
desde el punto de vista administrativo, técnico y comercial pero no lo es desde el punto de vista

financiero y econémico.



1 Introduccion.

1.1  Proposicion.

En el presente proyecto proponemos la construccién de una planta embotelladora de agua
mineral natural de manantial, ubicada en el departamento de Tunuyan, provincia de Mendoza. La
misma esta en las cercanias de donde se realizan las perforaciones como indica el Cddigo
Alimentario Argentino en su Art.987 del Capitulo XII*; donde hay una linea de envasado completa
para luego ser distribuidos los distintos tipos de productos por Aconcagua S.A., en toda la provincia
de Mendoza, donde se aspira a obtener el 5% del mercado.

1.2 Objetivos.

1.2.1 Objetivo General.

El objetivo general del presente trabajo es formular un plan de negocios en el que se estudia
la viabilidad econdmica, técnica, comercial, financiera y administrativa para la construccion de una
planta de envasado y comercializacion de agua mineral natural de manantial en la provincia de

Mendoza.

1.2.2  Objetivos Especificos.

v' Disefiar y construir una planta de fraccionamiento y envasado.

! Art.987 del Capitulo X11:”Envases: Las aguas minerales naturales deberén ser envasadas en el lugar de origen
salvo que el agua se transporte desde la fuente y/o captaciones hasta la planta de envasado mediante canalizaciones
adecuadas que eviten su contaminacion microbiolégica y no alteren su composicién quimica.




v" Implementar una cadena de distribucién y comercializacion adecuada.
v Lograr un porcentaje de mercado del 5% en el primer afio y un crecimiento del 3% en cada

afio con relacion al afio anterior en un periodo de 5 afos.

1.3 Justificacion.

Para realizar la justificacion debemos hacer una anélisis que va a ir de lo particular a lo
general, por lo tanto en lo particular debemos responder a la pregunta cual es el negocio; en nuestro
caso en negocio es la comercializacion de botellas de agua mineral natural de manantial en envases
de pet® en tamafios de medio litro, litro y medio sin gas y finamente gasificada y un envase de dos

litros de agua mineral natural de manantial sin gas.

Como continuacion de nuestro anélisis lo que debemos hacer es responder a la pregunta por
qué hago este negocio, y la respuesta es: la gente esta buscando o se esta inclinando por un estilo de
vida mas sano y el agua mineral es vista como la bebida que ayuda a eliminar las impurezas del
cuerpo, lo hidrata, a las mujeres les hace bien para combatir la celulitis, antes, durante y después de
hacer deporte se recomienda consumir agua, etc. Todas estas tendencias estan haciendo que el
mercado crezca y como contamos con una surgente de agua mineral, es una buena oportunidad ya

que tenemos la materia prima de una calidad excelente.

Esta oportunidad de realizar el proyecto se sustenta en que cada vez es mayor el nimero de
personas que se preocupan por su estilo de vida y por ello del cuidado de su salud y esto trae a
colacion la alimentacion que incluye también lo que uno bebe y este es un mercado que se
encuentra en continuo crecimiento, pero esta controlado por grandes empresas las cuales poseen la

marcas mejor posicionadas en el mercado.

El negocio que se plantea es el de comercializar agua mineral natural en dos clases una sin
gas y otra finamente gasificada en envases de pet de diferentes tamafos que van desde medio litro
hasta dos litros dentro de la provincia de Mendoza. Para poder llevar a cabo este negocio debemos
primero construir la planta embotelladora lo méas cerca posible de las perforaciones de donde vamos

a extraer el agua para nuestros productos.

? polietilenterftalato o politereftalato.
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La realizacion de este proyecto se lleva a cabo ya que se posee una finca en el departamento
de Tunuyén provincia de Mendoza, el cual posee un acuifero de agua mineral natural de manantial
de una excelente calidad. Tomando en cuenta esta ventaja de poseer el terreno en una zona
privilegiada y como la gente se esta inclinando por un estilo de vida saludable, aprovechamos esta

posibilidad para realizar el proyecto.

1.4  Marco teorico conceptual.

El mercado del agua mineral esta incluido o forma parte del mercado de las bebidas sin
alcohol, es un mercado que esta en crecimiento, tiene mucha competencia y es manejado por
grandes empresas 0 grupos econdémicos que poseen varias marcas lideres del mercado. Es un
mercado que tiene un consumo promedio de 16 litros anuales por persona el cual viene en constante
crecimiento afio a aflo. Las empresas que manejan este mercado en su gran mayoria
aproximadamente el 80% son dos grupos franceses Aguas Danone y Nestlé Waters, empresas que
poseen las marcas lideres del mercado como ser Villavicencio, Villa del Sur, Eco de Los Andes,
Ser, etc. Este mercado tiene una demanda anual de 650 millones de litros y en pesos mueve

aproximadamente $1.300 millones.

Uno de los grandes cambios que se han producido en este mercado surgio en el afio 2002 en
plena crisis, donde se introdujo en el mercado las aguas saborizadas las cuales van creciendo
constantemente en el mercado y cada vez ocupan un segmento mayor. Luego de que innovara el
grupo Danone en el segmento de las aguas saborizadas, empezaron a entrar otros grupos como
pepsico y coca-cola. De las Gltimas empresas que han entrado al mercado y que tuvieron varios
problemas podemos nombrar a Coca-Cola la cual tuvo muchas dificultades con el agua Dasani, no
asi con Aquarius la cual compite con H20 de pepsico o con Villa del Sur Levite de Danone.

El crecimiento de este mercado se debe en gran parte al cambio en el estilo de vida que se
esta llevando a cabo, en donde se esta buscando la salud y una vida lo mejor posible donde se
complementa tanto el deporte como la alimentacion y en esta ultima incluimos lo que bebemos. Los
paises mas desarrollados son los que consumen una cantidad importante per cépita como ser en

paises como en Francia 112 litros, en Alemania 74 litros y 35 litros que consumen en EE.UU. Esto
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se debe a que en el hemisferio norte, los principales factores que motorizan el consumo de aguas
minerales son la salud, el bienestar y la busqueda de lo natural, que es algo de lo que esta

empezando a ocurrir en nuestro pais como asi también en resto de Latinoamérica.

Se entiende por agua mineral natural segun el cédigo alimentario argentino un agua apta para
la bebida, de origen subterrdneo, procedente de un yacimiento o estrato acuifero no sujeto a
influencia de aguas superficiales y proveniente de una fuente explotada mediante una o varias
captaciones en los puntos de surgencias naturales o producidas por perforacion. Caracteristicas: El
agua mineral natural debe diferenciarse claramente del agua potabilizada o agua comun para beber
en razon de: su naturaleza caracterizada por su tenor en minerales y sus respectivas proporciones
relativas, oligoelementos y/u otros constituyentes; su pureza microbioldgica original; la constancia
de su composicion y temperatura en la captacion las que deberan permanecer estables en el marco
de las fluctuaciones naturales, en particular ante eventuales variaciones de caudal, aceptandose una
variacion de sus componentes mayoritarios de hasta el 20% respecto de los valores registrados en su

aprobacion, en tanto no superen los valores méaximos admitidos.

El agua es bombeada desde el acuifero hacia tanques y luego se distribuye hacia la linea de
envasado a través de un sistema de cafierias. Los envases en que se va a comercializar son los de
pet, donde el pet es una materia plastica derivada del petroleo correspondiendo su formula a la de
un poliéster aromético. Su denominacién técnica es Polietilén Tereftalato. Algunas de sus
caracteristicas: son reciclables, durables, fuertes, no imparten gusto ni olor, etc. A estos envases se
les da forma con una sopladora, luego son llenados y tapados en la linea de envasado donde también

se les coloca la etiqueta para luego pasar al armado de pack.

La estrategia a utilizar la vamos a dividir en dos que van a constar de una estrategia de
guerrilla® con una estrategia de bajo costos; con la cual creemos que vamos a poder entrar en el
mercado el cual esta fuertemente controlado por dos grupos franceses: Aguas Danone y Nestlé
Waters.

Un grupo estratégico se compone de aquellas empresas rivales con enfoques y posiciones
competitivas similares en el mercado. Las compafias del mismo grupo estratégico pueden
asemejarse en cualquiera de estos sentidos: tener una amplitud comparable de su linea de productos,

vender en la misma gama de precio/calidad, hacer hincapié en los mismos canales de distribucion,

% La guerrilla usa el principio de “golpear y correr”, tratando selectivamente de ganar ventas y participacion en el
mercado.
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emplear esencialmente los mismos atributos del producto para atraer a tipos similares de
compradores, depender de enfoques tecnoldgicos idénticos u ofrecer a los compradores servicios y

asistencia técnica similares.*

1.5  Metodica especifica.

1.5.1 Tipo y nivel de investigacion.

El tipo de estudio es organizacional, porque se va a trabajar sobre una unidad de analisis que
es una organizacion y con finalidad creativa porque el objetivo del presente proyecto es la creacion

de una organizacion.

El nivel de investigacion es creativo ya que vamos a identificar una situacion y a partir de

esa situacion vemos la oportunidad y vamos a generar un negocio para aprovecharlo.

Etapa de estudio preliminar: en esta etapa se empieza a tener una idea del tema que se esta
estudiando, en este caso lo que se realizo es un andlisis del mercado del agua mineral en donde se
obtuvo como datos mas importantes que es un mercado controlado por dos grandes empresas
extranjeras y la lealtad de los clientes hacia las marcas que consumen. El objetivo es poder obtener
en el mercado de Mendoza una participacién del 5% y luego tener una tasa de crecimiento del 3%
con relacién al afio anterior. Se realiza este estudio ya que hay una surgente de agua que proviene
de un acuifero en una finca en Tunuyan y con los cambios que esta produciendo la poblacion en sus

estilos de vida el mercado del agua esta en auge.

En la etapa de relevamiento lo que se realiza es un andlisis contextual para poder disponer de
la informacidn suficiente tanto de la demanda como de la oferta y la cantidad de dinero que mueve

el mercado al cual queremos ingresar.

Etapa de disefio, en esta etapa se concretiza mediante el establecimiento de los objetivos los
cuales se explicaron anteriormente y con eso se va armando 0 se empieza a crear y materializarse la

idea. Previamente a que se materialice, lo que se hace es ir identificando las funciones que en

* THOMPSON Arthur y STRICKLAND A.J.: Administracién Estratégica. (México, McGraw-Hill, 2005).
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nuestro caso son las de: como ya tenemos el terreno nos vamos a avocar a la construccion de la obra
civil donde se va a colocar la linea de produccion, se tiene también en cuenta la cantidad de
personas que tienen que interferir en el proceso para poder obtener un producto competitivo en el

mercado

1.5.2 Fuentes de informacion.

v" Fuente de informacion primaria: entrevista con el grupo Rg-ingenieros, especializados en el
tema agua y saneamiento; aquapurificacion, empresa dedicada a la venta tanto de
maquinarias como insumos para este tipo de industrias; y relevamiento en campo.

v Fuente de informacion secundaria: libros de marketing, administracion estratégica y
metodologia administrativa; paginas de internet relacionadas con el tema; revista fortuna;

articulos diario La Nacion, Clarin y Los Andes.

1.6 Planteo de la hipotesis.

Definicion del tema: Construccién de una planta embotelladora de agua mineral natural de

manantial en una finca de propiedad privada ubicada en el departamento de Tunuyan en la
provincia de Mendoza, y la comercializacion del agua mineral natural de manantial embotellada en
envases tipo Pet de medio litro, litro y medio y dos litros de agua mineral natural de manantial sin
gas; como asi también botellas de medio litro y litro y medio de agua mineral natural de manantial

con gas en el mercado local a partir del afio 2012.

Pregunta: ¢Es realmente viable econdmica, técnica y financiera la construccion de una planta

embotelladora de agua mineral natural de manantial y la comercializacién de agua mineral natural
de manantial es técnica, financiera y econdémicamente factible comercializarla embotellada en
envases tipo Pet de medio litro, litro y medio y dos litros sin gas; y envases de medio litro y litro y

medio con gas?
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Hipotesis como respuesta a la prequnta anterior: La construccion de una planta

embotelladora de agua mineral natural de manantial ubicada en el departamento de Tunuyan
provincia de Mendoza, seria factible su construccion si, el mercado no esta lo suficientemente
explotado; si los rivales existentes no tienen un gran poder el cual no nos permiten entrar en el
mercado y si la rentabilidad obtenida por nuestra empresa serad lo suficientemente Util como para

realizar la inversion.
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Plan De Negocios

2 Proceso Estratégico.

21  Definicion de la Vision Empresaria.

“Una Vision Estratégica es un mapa del futuro del Empresa que proporciona detalles especificos
sobre su tecnologia y su enfoque al cliente, la geografia y los mercados de producto que
perseguird, las capacidades que planea desarrollar y el tipo de compafiia que la administracion

esta tratando de crear”

Habiendo definido conceptualmente la Vision, vamos a decir que nuestra Vision es: “Ser una
empresa lider en el mercado argentino de agua mineral natural de manantial, por el equilibrio entre
precio y calidad que satisfaga las necesidades de los clientes tanto en forma econémica como

fisioldgica”.

2.2 Definicion de la Mision Empresaria

“La declaracién de la Mision de una compafiia suele centrarse en su perspectiva actual de los
negocios (quienes somos y que hacemos); describe de manera general sus capacidades, su enfoque
del cliente, sus actividades y el aspecto actual de sus negocios™

Nuestra Mision es: “Somos una empresa dedicada a la produccién y comercializacion de agua

mineral natural de manantial en envases tipo PET para los habitantes de la provincia de Mendoza”.
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2.3 Determinacion de los Valores de la Empresa

Define el conjunto de principios, creencias, reglas que regulan la gestion de la organizacion.

Constituyen la filosofia institucional y el soporte de la cultura organizacional

El objetivo basico de la definicion de valores corporativos es el de tener un marco de

referencia que inspire y regule la vida de la organizacion.

Nuestro Producto esta ligado con la salud y con un estilo de vida sano, por lo que es de suma
importancia cumplir con todos los requisitos para que nuestro proceso productivo cumpla con los

requerimientos que establecen las leyes.

El cliente y nuestros distribuidores son la parte mas importante de nuestra cadena productiva,

por lo que deben ser tratados de forma privilegiada.

24  Analisis del Entorno.

2.4.1 Macro entorno.

2.4.1.1 Variables Politicas, Sociales, Culturales y Legales.

El proyecto puede ser afectado, en menor o mayor grado, por las fuerzas del macro entorno,

es decir, las fuerzas politico - legales, econdmicas, tecnoldgicas y sociales.
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Siempre como empresas vamos a intentar ocasionalmente influir en la legislacion o, a través
de la I + D (Investigacion y Desarrollo) marcar nuevos rumbos tecnolégicos o cambios para
fortalecer su posicidn estratégica y/o descubrir nuevas oportunidades.

Las fuerzas del macro entorno, generalmente, no estan bajo el control directo de las empresas,
por lo tanto, el propoésito de la direccion estratégica es facilitar a la organizacidén actuar con
efectividad ante las amenazas y restricciones del entorno y aprovechar las oportunidades que
emanan del mismo. Para lograr este propdésito los lideres estratégicos de la organizacion deben
identificar y analizar la forma de manifestacion de estas fuerzas del macro entorno en relacion con

la empresa.

El anélisis debe hacerse tanto para el macro entorno actual como para el futuro. Para el
analisis del macro entorno actual se valora lo que esta sucediendo ahora y para el futuro, hay que

acudir a los prondsticos y los escenarios.

S AD DEL 4~
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1. Fuerzas politico - legales. Generalmente estan dadas por tendencias de leyes, regulaciones,

disposiciones gubernamentales etc.

En cuanto a las fuerzas politico legales una que puede llegara ser de mucha influencia es la
que se realice con los combustibles no solamente para nosotros sino también para otras empresas al
ser bienes formadores de precios, y en nuestro caso en particular nos puede modificar los precios

cuando realizamos la distribucion del producto.

2. Fuerzas econdmicas. Tienen un impacto significativo en las operaciones de una empresa.
Se ha determinado que ante una modificacion en las fuerzas econdémicas se van a ver afectadas las

siguientes variables:

a) Tasas de interés: La tasa de interés podra afectar a nuestras operaciones cuando esta sea
elevada, ya que al utilizar fuentes de financiacion externas los flujos de dinero destinados al pago de
cuotas bancarias serian muy elevados debido a que gran parte de estos corresponderian a los

intereses. Este fendmeno puede transformar nuestro proyecto en un proyecto no rentable.

Actualmente la tasa de interés puede variar segun el tipo de préstamo que se pida para una
pyme como es nuestro caso, por ejemplo las tasas varian entre el 10% y el 15% en las tasas
nominales anuales en el Banco Nacion segun el tipo de préstamo que se pida. Otra forma de obtener
financiamiento seria mediante un subsidio otorgado por el Fondo de transformacion y crecimiento,
por algin programa de la Subsecretaria de la Pequefia y Mediana Empresa (SePyME) o por el
Fondo Tecnoldgico Argentino (FONTAR) viendo si hay alguna linea de créditos para la realizacion

de este proyecto ya que las tasas son del 50% de la tasa nominal anual del Banco Nacién.

b) Tasa de inflacion: Desde hace ya ocho afios la Argentina tiene un constante crecimiento en
su tasa de inflacion. Para el proyecto en particular nos perjudica debido a que nos produce un
aumento de costos, lo que reduce nuestro margen de ganancias. La empresa no se encuentra en una
posicion en la cual tenga poder para negociar el precio con los compradores debido a que el precio
de del producto esta fijado por el mercado. Segln los datos suministrados por en Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos (INDEC) la inflacion en el mes de Julio fue del 0, 8%, y segiin mediciones
privadas fue del 1,5%.

c) Valor del dolar: Actualmente la relacion délar - peso es de 1 doélar norteamericano es igual
a 3,97 pesos argentinos.
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3. Fuerzas tecnologicas. Las fuerzas tecnoldgicas incluyen el desarrollo e innovacion
cientifica que brinda oportunidades, amenazas o restricciones para las empresas. La tasa de cambio

de tecnologia varia considerablemente de un sector a otro.

En el caso de nuestra industria la tecnologia podria afectar la produccion como por ejemplo en
el caso de las maquinas sopladora de botellas, o si se introduce el agua en bolsas de agua.

En nuestro proyecto los cambios tecnoldgicos nos benefician debido a que tenemos un
producto netamente industrial. En general el uso de tecnologia disminuyen los costos de produccion

y aumentan los costos sociales, ya que traen aparejados un aumento de en la tasa de desempleo.

4. Fuerzas sociales. Aqui encontramos las tradiciones, valores, tendencias sociales, psicologia
del consumidor y las expectativas sociales. Los valores se refieren a los conceptos que la sociedad
mantiene en alta estima, tanto éstos como las tendencias sociales pueden presentarse como
amenazas, oportunidades o restricciones, por ejemplo, los cambios demograficos, las expectativas

sociales, etc..

Una tendencia mundial actual que se puede observar es la de la revalorizacion por parte de la

sociedad a llevar una vida sana, lo cual se puede lograr consumiendo productos sanos.

2.4.2 Micro entorno.

Para analizar el micro entorno (0 microambiente), se utilizara el modelo de las Fuerzas
competitivas de Michael Porter. EI modelo es un poderoso instrumento para analizar de forma
sistematica las principales presiones competitivas existentes en el mercado y luego evaluar cada una

de ellas. Las cinco fuerzas competitivas son las siguientes:

2.4.2.1 Poder Negociador de Proveedores.

El poder que tienen los proveedores en una industria es una fuerza competitiva poderosa o

débil, segun el tipo de producto y de mercado que sea. Si el producto es comln, o sea que se puede
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conseguir facilmente y no hay diferencia en las calidades, el poder de negociacion sera bajo, de lo

contrario el poder de negociacion sera alto.

Para determinar el nivel de esta fuerza, debemos tener en claro los factores productivos a
utilizar, es por ello que se considera que el poder de negociacion de los proveedores es bajo. Se
fundamente en que uno de los proveedores mas importantes es el que nos va a proveer los plasticos
PET para los envases, ya que hay un buen numero de empresas que prestan estos servicios o sea hay
mucha competencia dentro del mercado de los plasticos PET sobre todo en Buenos Aires donde se
pueden llegar a conseguir los productos todavia a un mejor precio que en Mendoza. En cuanto al
insumo basico para nosotros que es el agua mineral, no vamos a tener problema ya que somos

propietarios de la finca donde se encuentra la surgente natural del acuifero.

2.4.2.2 Poder Negociador de Clientes.

Los clientes o compradores son una fuerza competitiva poderosa cuando pueden ejercer un
poder de negociacion en lo concerniente al precio, la calidad, servicios u otros términos de venta. El
poder negociador de los clientes es muy importante ya que los productos son virtualmente idénticos,
estos tienen una amplia gama de productos que pueden elegir como ser aguas saborizadas, jugos
naturales, gaseosas light, etc. Para el caso de nuestra empresa la cual solamente ofrece agua con y
sin gas, en una primera etapa, el poder negociador de los clientes es fuerte ya que es un mercado
donde hay lealtad hacia las marcas.

2.4.2.3 Amenaza de Sustitutos.

Generalmente, las empresas de un tipo de industria, estdn estrechamente relacionadas a
empresas de otro tipo de industria. La amenaza de los productos sustitutos va a ser alta cuando estos
se encuentran facilmente disponibles y tengan un precio atractivo, cuando el consumidor crea que
los sustitutos tengan caracteristicas comparables o mejores y cuando el costo de cambio sea

relativamente bajo.
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Se ha identificado como productos sustitutos a toda la gama de bebidas sin alcohdlicas
(gaseosas light, aguas saborizadas, jugos naturales, etc.). Por lo tanto se trata de una amenaza fuerte
aunque los clientes suelen ser leales a las marcas, con una variedad tan amplia como la de las

bebidas sin alcohol es dificil poder mantener los clientes.

2.4.2.4 Rivalidad Existente.

Es en general la mas poderosa de las cinco fuerzas competitivas. La rivalidad puede estar
dada por competencia de precios, las caracteristicas de desempefio, la innovacion de productos, la

calidad y la durabilidad, las garantias, el servicio post-ventas y la imagen de la marca.

El mercado de las aguas esta dominado por dos empresas: Aguas Danone de Argentina S.A.
(53% del mercado) y Nestlé Waters (30%). Danone es propietario de las marcas Villavicencio, Villa
del Sur y Ser, mientras que Nestlé posee Eco de los Andes, Nestlé Pureza Vital y Glaciar, entre
otras. Participan también del mercado, aunque en menor medida, las empresas Coca-Cola, Garbin y
Pritty.

Las compras a través de super e hipermercados suman 35% del total comercializado, los
autoservicios el 20% y los negocios tradicionales el 27%, mientras que el 18% se canaliza a través

de quioscos y minimercados.5

5 . . .
Informacion proporcionada por Revista Fortuna.



Aguas Danone de Argentina S.A. Nestlé Waters Coca- | Garbin Pritty
Cola

Argentina Argentina

Fuente Revista Fortuna

2.4.2.5 Amenaza de Nuevos Entrantes.

El ingreso de nuevos competidores es bajo ya que hay que realizar una inversion importante
para entrar al mercado, esto significa que es dificil que entren nuevas empresas pero las empresas
que se encuentran en el mercado pueden sacar nuevos productos para ganar mas espacio en el
mercado. Otro punto a tener en cuenta segun el codigo alimentario es que se debe envasar en el
lugar de las perforaciones, esto nos juega a favor ya que tenemos nuestra surgente de agua en la
zona de Tunuyén, la cual es una muy buena zona, donde podemos encontrar a empresas como eco

de los andes, una de las empresas lideres del mercado, la cual es parte del grupo Nestlé Waters.
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2.5 Grupos Estratégicos.

Un grupo estratégico se compone de aquellas empresas rivales con enfoques y posiciones
competitivas similares en el mercado. Las compafiias del mismo grupo estratégico pueden
asemejarse en cualquiera de estos sentidos: tener una amplitud comparable de su linea de productos,
vender en la misma gama de precio/calidad, hacer hincapié en los mismos canales de distribucion,
emplear esencialmente los mismos atributos del producto para atraer a tipos similares de
compradores, depender de enfoques tecnoldgicos idénticos u ofrecer a los compradores servicios y

asistencia técnica similares.

Otro grupo estratégico que podemos desarrollar es el aquel que relaciona precio con el grado
diferenciacion, ya que los productos diferenciados tienden a tener un precio un poco mayor que el

resto de los productos.

Como podemos apreciar en el grafico, la empresa lider del mercado es Aguas Danone de
Argentina S.A. la cual posee el 53% del mercado, siendo propietario de las marcas: Villavicencio,
Villa del Sur y Ser; en segundo lugar se encuentra Nestlé Waters que posee el 30% del mercado
siendo propietario de las marcas: Eco de los Andes, Nestlé Pureza Vital, Glaciar, Villa de los
Arroyos, Perrier y San Pellegrino. Nosotros queremos captar una porcion del mercado mendocino
del 5% y por lo tanto vamos a tener que competir con estas grandes empresas ya que son las lideres

del mercado tanto a nivel provincial, regional y nacional.
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2.6 Definicion de las Oportunidades y Amenazas.

Debido a que somos una empresa nueva no tenemos oportunidades porque al no estar en el
mercado no vamos a tener ninguna oportunidad que esta dada por el mismo, y en cuanto a las

amenazas enunciaremos algunas que tiene el mercado en el cual nosotros queremos entrar.
AMENAZAS

v El mercado esta controlado por dos grandes empresas, como se explico

anteriormente.
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v La inversién que hay que realizar es grande para entrar a un mercado donde las

marcas que compiten son ya de mucha trayectoria.

v La lealtad que tienen los clientes a las marcas ya establecidas en el mercado desde

hace muchos afios.

v No poseemos ningun conocimiento en el rubro por lo que hay que manejarse con

mucho cuidado.

2.7 Cadena de Valor.

La cadena de valor de una compafiia identifica las principales actividades que crean un valor

para los clientes, asi como las actividades de apoyo relacionadas.

Suministros y . Distribucion
logistica de Operaciones | ylogistica de

Margende

entrada salida Gsndnca

Fuente: THOMPSON Arthur y STRICKLAND A.J.: Administracion Estratégica. (México,
McGraw-Hill, 2005).
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2.8  Capacidades y puntos débiles de los fundadores.

Una capacidad de los fundadores es: que la finca donde se encuentra la surgente de agua es de
su propiedad; dicha finca se encuentra en la localidad de Tunuyan una de las mejores zonas para la
realizacion de este proyecto. La gente que va a llevar a cabo este proyecto es joven, por lo que esta

dispuesta a los desafios y tiene la fuerza suficiente para enfrentarlos.

En cuanto a los puntos débiles podemos nombrar, la falta total de experiencia en el rubro, esto
nos puede llevar a incurrir en algunos costos extra como ser la contratacion de personal que tenga
experiencia en el tema y que nos sirva a nosotros de guia. Otro punto débil es la falta de experiencia

en el la toma de riesgos; pero también tiene su lado positivo, como es el entusiasmo.

2.9  Definicion de las Fortalezas y Debilidades.

FORTALEZAS

v Se dispone de la propiedad de una finca, donde se encuentra la surgente de la materia
prima lo mas importante de nuestro producto.

v La ubicacion de la propiedad es 6ptima para obtener un excelente producto.

v Contamos con parte de la obra que debemos llevar a cabo la construccion de un

galpon y adaptar el que ya poseemos en la finca para mejorar su uso.

DEBILIDADES
v Falta de experiencia en el rubro.
v El mercado no esta segmentado en cuanto a bebidas minerales y mineralizadas

artificialmente y se compiten contra todas las bebidas sin alcohol.



27

210 Definicion de Estrategia y Ventaja Competitiva.

2.10.1 Estrategia a Nivel de Negocios.

La estrategia de negocios concierne a las acciones y los enfoques creados por la
administracion con el fin de producir un desempefio exitoso en una linea de negocios especifica; el
aspecto fundamental de la estrategia de negocios es como desarrollar una posicion competitiva mas

poderosa a largo plazo.

La estrategia que vamos a utilizar es la estrategia de proveedor con el mejor costo. Esta
estrategia consiste en, los compradores son conscientes del valor que les da el producto, se da mas
valor por el producto, los atributos son de buenos a excelentes, se incorporan atributos y
caracteristicas superiores a bajo costo. En cuanto a la relacion de la estrategia con el marketing a
utilizar al tener precios mas bajos que los de las marcas rivales y combinandolo como se explica
mas adelante con una estrategia de guerrilla ya que como mencionamos antes los consumidores de
el producto que estamos realizando son leales a las marcas hay que buscar la forma de poder

obtener clientes.

Conjuntamente vamos a utilizar otro tipo de estrategia que se denomina ESTRATEGIA DE
GUERRILLA. Esta es una estrategia que creemos que va a sernos muy util debido al tamafio del
mercado, ya que los lideres estdn hace muchos afios; nuestros competidores son grandes y
poderosos. El principio de esta estrategia es “golpear y correr”, esto consiste en detectar los
principales clientes y ofrecerles nuestros productos con material de promocion y promociones de
compra. Lo que hay que tener en cuenta es que no se tienen que adoptar medidas tan agresivas, con

lo cual se requiere tener mucho tacto al momento de negociar y de ofrecer promociones y demas.

211 Matriz BCG.

Esta matriz es muy utilizada para determinar nuestra cartera de negocios. En el caso de

nuestro proyecto, todos nuestros productos van a estar ubicados en la parte de “Interrogacion” de la
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matriz, esto se debe a que es un proyecto nuevo.

Por tal motivo debe proyectarse la Matriz BCG, para poder tener una idea de como queremos

que sea nuestra Cartera de Negocios.

A continuacion la desarrollaremos graficamente y después explicaremos los conceptos.

ESTRELLAS INTERROGACION
?
TASA DE
CRECIMIENTO
VACAS DE DINERO PERROS

v o

PARTICIPACION RELATIVA DEL MERCADO

Fuente: THOMPSON Arthur y STRICKLAND A.J.: Administracion Estratégica. (México,
McGraw-Hill, 2005).
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Los circulos corresponden a nuestros productos. Siendo:

e Violeta: Aguas minerales saborizadas

e Bordo: Agua mineral finamente gasificada.

¢ Gris: Agua mineral sin gas

El tamafio de los circulos esta relacionado con el total de ventas que esperamos que cada uno

tenga en el mercado.

¢Qué significan las estrellas? Bueno, estos productos tienen alto crecimiento y alta
participacion. Es comun que necesiten grandes inversiones para financiar su rapido crecimiento.
Tarde o temprano este crecimiento se frenara y se convertirdn en “Vacas de Dinero”. Hemos
elegido que nuestras Estrellas sean Aguas saborizadas y el agua mineral finamente gasificada,
debido a van a ser productos de una relacion precio/calidad muy buena, por lo que esperamos que
estos dos productos tengan una gran aceptabilidad en el mercado y un rapido crecimiento.

¢Qué significan las Vacas de Dinero? Estos son productos de bajo crecimiento y alta
participacion. Estas necesitan una menor inversion para mantener su participacion en el mercado.
Estos productos producen efectivo para mantener la inversion en los demas productos. Hemos
elegido como nuestra “Vaca de Dinero” al agua mineral sin gas. Esto se debe a que es el producto

que mas vamos a ofrecer y el que tiene ventas durante todas las etapas de afio.

212 Generacion de Estrategias Funcionales.

2.12.1 Estrategia de Recursos Humanos.

2.12.1.1 Estructura organizacional.

Nuestra estructura organizacional va a estar formada de la siguiente manera:



S AD DEL 4~
B\ -0y,

30 g

GERENTE GANERAL

GERENTEDE

GERENTEVENTAS Y GERENTE

RESERETE ADMINISTTRATIVO Y,
RR.HH.

PRODUCCIONY
COMPRAS

SEGURIDAD E
HIGIENE

OPERATIVO MANTENIMEINTO CALIDAD

Fuente: Elaboracion Propia.

Gerente General

El gerente general sera la autoridad maxima de la empresa. Tendra a su cargo la gestion y el
correcto funcionamiento de la empresa en su conjunto. El gerente general serd el encargado de

tomar las decisiones estratégicas con el apoyo y consenso del resto del personal de la empresa.
Gerente de produccion y compras.

El gerente de produccion estard encargado de la gestion y control de la linea de produccion,
fraccionamiento, almacenes y laboratorio. A su vez seré encargado de que en la planta siempre se
cuente con todos los materiales, insumos y servicios, para que esta, pueda funcionar de forma
Optima. Tendra a su cargo todo lo que es el manejo de proveedores, contratacion de servicios y
demés tareas que dependan de terceros. De él dependerdn los operarios, encargados de
mantenimiento, calidad y seguridad e higiene.

Este sera un puesto clave dentro de la organizacién ya que estara encargado de que el proceso
productivo se lleve a cabo cumpliendo con los requisitos que pide la ley. Estara encargado de armar
los planes de produccion junto con el gerente general. Los mismos seran comunicados a los

departamentos de ventas y compras para que hagan sus gestiones adecuadamente.

v Personal operativo
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Dentro de esta categoria incluimos a 5 operarios, que seran los encargados de manejar la linea
de produccidn. Los operarios seran poli funcionales, es decir que rotaran en sus puestos de trabajo.
Serén los encargados de detectar cualquier variacion en el funcionamiento de los equipos, esta tarea

la realizaran con la ayuda de mantenimiento.

v Encargado de calidad

Esta persona estara encargada de realizar los analisis de laboratorio, controlar la calidad de los
insumos y materiales, verificar la calidad del producto final e impulsar la aplicacion de las buenas
practicas de manufactura. Realizara las tareas de control en la recepcién de los insumos y

materiales.

v Encargado de mantenimiento

Esta persona se encargara de que todos los equipos y maquinarias funcionen de manera
optima realizando el mantenimiento de primera instancia de las maquinas y de las instalaciones. Se
encargara de la puesta en marcha de los equipos, realizara planes de mantenimiento preventivo de

las maquinas.

Se buscard para este puesto preferentemente un técnico electromecanico que tenga

experiencia en el manteamiento de maquinas de la industria alimenticia.

v Encargado de seguridad e higiene

Desarrollara los planes de seguridad, fijara las metas para certificar las normas de Higiene y

Seguridad (Hy S) y velara por la seguridad y salud de los trabajadores.
Gerente de ventas y marketing

El gerente de ventas y marketing estara encargado de recibir los pedidos, tratar con los
distribuidores y representantes, buscar introducir el producto en nuevos mercados y desarrollar las
campafas publicitarias y demas actividades de marketing. Tomara las decisiones en lo que respecta
a las estrategias de comunicacion. Debera relacionarse activamente con empresas de publicidad,
medios y disefio grafico entre otras. Desarrollard canales de venta y estara en la bdsqueda de nuevos
clientes. A su vez el gerente de ventas es el que les asignara las tareas de distribucion a los choferes,

y organizara la metodologia de distribucion.
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Gerente administrativo y recursos humanos.

El gerente administrativo estara encargado del funcionamiento adecuado de la parte
administrativa y contable de la empresa, para esto se necesitara una persona con amplio
conocimiento en el tema preferiblemente alguien que posea los dos titulos, licenciado en
administracion y contador publico nacional para que haya un pensamiento unificado en esta area.
Este gerente va a contar con la ayuda de dos contadores junior y dos administradores, para un

manejo optimo de area.

Tendré a su cargo el area contable de la empresa y sera la encargada de lograr que todas las
gerencias y sus empleados funcionen de la mejor manera como una sola pieza, para obtener el

mejor resultado posible.

Esta area sera también la encargada de la parte de recursos humanos de la empresa, ya que al
no contar con tanto personal no es necesario crear un departamento exclusivo de recursos humanos

y €s una tarea que se va a llevar en conjunto con el propietario.
Debera llevar registros de todos los movimientos y realizar balances periddicos de la empresa.
Tareas Terciarizadas
* Servicios legales
* Vigilancia privada
* Limpieza de oficinas

* Cuidado de jardines

2.12.1.2 Contratacion del Personal.

La contratacion del personal se va a realizar mediante la publicacion durante dos semanas en
los avisos clasificados del Diario Los Andes y el Diario Uno. Una vez finalizada la etapa de
recepcion de curriculos, que sera llevada a cabo por una consultora de recursos humanos durante

esta etapa, se va a seleccionar una terna para cada puesto.
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Luego de la seleccion de las ternas, el Gerente General junto al Gerente del Area del cual
pertenece la terna a analizar, van a entrevistar a cada persona de esa terna. Seleccionando

conjuntamente a la persona elegida para el puesto.

2.12.1.3 Conduccion de Equipos.

La Organizacion en su conjunto es un equipo, por lo que el Gerente General va a tener la
responsabilidad de conducir la Organizacién de tal manera que se cumplan los objetivos de la
Empresa y de cada Area. Es de suma importancia que realicen reuniones semanales con los
Gerentes de cada Area, para asi poder identificar problemas y resolverlos rapidamente. También
esto es importante para que todos los Gerentes trabajen en conjunto y coordinados de una forma

perfecta.

En cuanto al Area de Produccion, es otro equipo sumamente importante que va a estar a cargo
del Gerente de Produccion. De él va a depender el grado de compromiso y coordinacion que los
subordinados van a tener para con la produccion y la calidad del producto final. Debe haber

constante dialogo del Gerente con los subordinados, como asi también constante control.

2.12.1.4 Liderazgo.

El liderazgo es un factor decisivo para el éxito o fracaso de una organizacion. Cada Gerente
debe tener una capacidad de liderazgo suficiente para poder alcanzar los objetivos organizacionales
y hacer cumplir los valores de la organizacion. Es de suma importancia que los lideres de la
Organizacién estén consientes y fomenten los valores, asi como castigar su incumplimiento, ya que
estos nos marcan como debe ser nuestra conducta hacia los problemas cotidianos que cada

empleado puede tener.

2.12.1.5 Politica salarial.
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Todos los empleados de la Organizacion van a estar debidamente registrados de acuerdo con

la Leyes Laborales vigentes.
Los niveles de sueldos van a ser los siguientes:

e Gerente General: $10000 de sueldo Neto mensual.

e Gerentes: $7500 de sueldo Neto mensual.

2.12.2 Estrategia de Produccion.

2.12.2.1 Localizacion de planta.

Localizacion de planta.
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Fuente: Google maps. http://maps.google.com.ar/ (Consultado 12 oct. 2009)



http://maps.google.com.ar/maps?f=q&source=s_q&hl=es&geocode=&q=tunuyan+mendoza&sll=-38.341656,-3.28125&sspn=33.312351,56.513672&ie=UTF8&hq=&hnear=Tunuy%C3%A1n&ll=-33.570274,-69.033644&spn=0.008546,0.013626&t=h&z=16
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La planta se encuentra ubicada en el departamento de Tunuyan, Mendoza, mas precisamente
en la calle Boulogne Sur Mer a unos 1000 metros de la calle Pellegrini en el departamento de

Tunuyan.

El Cddigo Alimentario Argentino exige en su Art.987 del Capitulo XII que: “Envases: Las aguas

minerales naturales deberan ser envasadas en el lugar de origen salvo que el agua se transporte desde

la fuente y/o captaciones hasta la planta de envasado mediante canalizaciones adecuadas que eviten su
contaminacion microbioldgica y no alteren su composicion quimica. Seran envasadas en los recipientes
destinados directamente al consumidor. Los recipientes de materiales poliméricos y los compuestos para
su fabricacion en las plantas deberan ser bromatoldgicamente aptos y estar previamente aprobados por la
autoridad sanitaria competente. Todo envase utilizado para el acondicionamiento de las aguas minerales
naturales debe estar provisto de un dispositivo de cierre hermético inviolable destinado a evitar toda
posibilidad de falsificacion y/o contaminacion. Queda prohibido el transporte y comercializacidn de agua

mineral natural en todo envase que no sea el autorizado para el consumidor final™.

Es decir el envasado de agua mineral debe inevitablemente realizarse en las cercanias de la fuente o

del manantial por las siguientes razones:

1. En concordancia con el Art. 987 de Capitulo XII del Codigo Alimentario, trascripto
precedentemente.
2. Por razones de calidad para simplificar la captacion y garantizar la calidad del producto

gue se envase.

3. Por razones de costo ya que el transporte a distancia del producto, implica la instalacion
de cafierias con un elevado costo inicial, dificil control contra el vandalismo y exigencia de una alta

calidad de operacion para el sistema.

4. Por una mas eficiente accion de control y proteccion de la captacion, en razén de la

cercania entre el envasado y la captacion.

Ubicacién de la Embotelladora

®Ministerio de Salud y Accién Social Cédigo Alimentario Argentino Capitulo XII Art. 987. Resolucién N° 494 7 de julio de
1994
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Debido a que contamos con una finca de propiedad propia, donde se encuentra la surgente de
agua la planta se va a ubicar en esa zona como se mostro en el mapa anteriormente. Se realizo asi ya
que por ley es necesario que la embotelladora se encuentre lo mas cerca posible de la surgente ya
que si no hay que trasladar el agua lo cual implica una suma demasiado importante para nosotros.

La planta va a estar en un galpon que se va a construir especificamente para este proyecto el
cual va a constar de 4 oficinas principales, una recepcion y una sala de 10 metros por 20 metros
donde se van a ubicar los boxes de trabajo para el resto del personal de oficina de la planta, bafios
para las oficinas y para los boxes de trabajo y por supuesto se va a colocar la linea de llenado donde

se va a contar también con bafios para el personal, como asi también una cocina y un comedor.

La construccion debe contar también con un espacio para almacenar la mercaderia terminada
ya sea en cajas o en pallets, para lo cual utilizaremos el galpon que esta en la finca y el cual va a ser

mejorado.

La construccion la va a llevar a cabo una empresa privada de renombre en el medio, por lo
gue se necesitan ciertas caracteristicas en la line de llenado que deben cumplirse para que no se
contamine el producto. La cotizacion que hemos recibido de de 500 dolares el metro cuadrado con
todas las instalaciones eléctricas, sanitarias, etc.

La superficie total de la construccion la cual albergara todo lo mencionado anteriormente sera
de 1500 m2.

2.12.2.2 Diseiio del proceso productivo y / o del servicio del proyecto.

El Cddigo Alimentario Argentino en su Capitulo XII Bebidas Hidricas, Aguas y Aguas
Gasificadas define las condiciones y caracteristicas del agua para consumo humano en al ambito de la
Republica Argentina, siendo el agua mineral una categoria del agua potable y las principales definiciones

se transcriben a continuacion, como establece el Ministerio de Salud y Accién Social(MSyAS):

AGUA POTABLE
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Avrticulo 982 - (Res MSyAS N° 494 del 7.07.94) "Con las denominaciones de Agua potable de
suministro publico y Agua potable de uso domiciliario, se entiende la que es apta para la alimentacion
y uso domeéstico: no debera contener substancias 0 cuerpos extrafios de origen biol6gico, organico,
inorganico o radiactivo en tenores tales que la hagan peligrosa para la salud. Debera presentar sabor

agradable y ser practicamente incolora, inodora, limpida y transparente.

El agua potable de uso domiciliario es el agua proveniente de un suministro publico, de un pozo o
de otra fuente, ubicada en los reservorios o depositos domiciliarios. Ambas deberan cumplir con

caracteristicas fisicas, quimicas y microbioldgicas.
AGUA GASIFICADA

Articulo 983 - (Res N° 494 del 7.07.94) "Se entiende por agua de bebida envasada o agua
potabilizada envasada a un agua de origen subterraneo o proveniente de un abastecimiento pablico, al
agua que se comercialice envasada en botellas, contenedores u otros envases adecuados, provistos de la
rotulacion reglamentaria y que cumpla con las exigencias del presente articulo. La utilizacion de un agua
proveniente de un suministro publico queda condicionada a la aprobacion de la autoridad competente, la
que se debera ajustar a las pautas sanitarias existentes. Podran ser adicionadas de gas carbdnico en cuyo

caso la presion del gas no podra ser menor de 1,5 atmésferas medidas a 21°C™.

AGUAS MINERALES
Avrticulo 985 - (Res MSyAS N° 209 del 7.03.94):

“1) Definicion: Se entiende por Agua mineral natural un agua apta para la bebida, de origen
subterraneo, procedente de un yacimiento o estrato acuifero no sujeto a influencia de aguas superficiales
y proveniente de una fuente explotada mediante una o varias captaciones en los puntos de surgencias

naturales o producidas por perforacion.

2) Caracteristicas: El agua mineral natural debe diferenciarse claramente del agua potabilizada o

agua comun para beber en razon de:

a) su naturaleza caracterizada por su tenor en minerales y sus respectivas proporciones relativas,

oligo-elementos y/u otros constituyentes;

’ Ministerio de Salud y Accién Social Cédigo Alimentario Argentino Capitulo XII Art. 983. Resolucién N° 209 7 de julio
de 1994
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b) su pureza microbioldgica original;

c) la constancia de su composicion y temperatura en la captacion las que deberan permanecer
estables en el marco de las fluctuaciones naturales, en particular ante eventuales variaciones de caudal,
aceptandose una variacion de sus componentes mayoritarios de hasta el 20% respecto de los valores

registrados en su aprobacion, en tanto no superen los valores maximos admitidos.
3) Operaciones facultativas: Se admiten las siguientes operaciones:

a) la decantacion y/o filtracion al solo efecto de eliminar sustancias naturales inestables que se

encuentren en suspension, tales como arena, limo, arcilla u otras;

b) la separacion de elementos inestables, tales como los compuestos de hierro y/o de azufre,
mediante filtracidén o decantacion eventualmente precedida de aeracion u oxigenacion, siempre que dicho
tratamiento no tenga por efecto modificar la composicién del agua en los constituyentes esenciales que le

confieren sus propiedades particulares;

c) la eliminacion total o parcial del gas carbonico libre, mediante procedimientos fisicos

exclusivamente;
d) la incorporacion de gas carbonico procedente o no de la fuente;

e) el tratamiento con radiacion ultravioleta u ozonizacion en tanto no altere sustancialmente la

composicion quimica del agua y/o el pasaje a través de filtros de retencion microbiana.

4) Operaciones prohibidas: un agua mineral natural no puede ser objeto de tratamiento o agregado

alguno que no sean los indicados en el inciso 3) del presente articulo.”

® Ministerio de Salud y Accién Social Cédigo Alimentario Argentino Capitulo XII Art. 985. Resolucién N° 209 7 de julio
de 1994
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Fuente: Coédigo Alimentario

2.12.2.3 Logistica de aprovisionamiento.

Los insumos necesarios para nuestro producto final son varios, y todos son iguales de

importante

Se han identificado los siguientes insumos genéricos (servicios de infraestructura) necesarios
a disponer, en el area de implantacién de la planta de envasado, para una econémica operacién y la
disposicion de infraestructura conveniente para el envio a los mercados consumidores, como los

siguientes:

o Energia eléctrica trifasica.
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o Abastecimiento de Gas Natural por cafierias.

o Acceso vial por calles pavimentadas e interconectadas a la red vial nacional.
o Posibilidad futura de fletes por ferrocarril.

o Servicios telefénicos y de internet.

Cercania a centro urbano para el personal que trabaja en la fabrica.

Estos insumos son funcién directa del lugar geografico seleccionado para la implantacion de
la fabrica y a su vez el lugar seleccionado es funcion del area geografica donde se cuenta con una

fuente de agua adecuada en calidad, potencia y sustentabilidad, para justificar la radicacion
INSUMOS PARTICULARES PROPIOS

Son los insumos necesarios para generar el producto, y acondicionarlo para su envio a los

mercados:
. Envases
o Elementos de tapado de envases
o Elementos de etiquetado de envases
o Elementos de empacado y palletizado

La incidencia de estos insumos esta en relacion directa a las distancias desde donde son
abastecidos y la forma en que son abastecidos. Asi por ejemplo los envases de PET se pueden
abastecer como producto terminado o como materia prima para generar el envase en la planta de
envasado, en cada caso el flete por kg transportado es igual pero si compro botellas tengo que

adicionar el costo de transportar el volumen muerto de las mismas.
INSUMOS PARTICULARES GENERICOS

Son los insumos necesarios para garantizar la calidad de la operacion de envasado de agua

mineral y cuyo listado preliminar es:

o Elementos para el control de calidad
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o Elementos para garantizar la limpieza y desinfeccion

o Combustibles de uso interno

o Elementos para mantenimiento de las lineas de envasado
o Elementos de soporte administrativo

Elementos de soporte para los equipos de transporte
Las variables de costo se deben ajustar con los siguientes lineamientos basicos:

¢ Los insumos genéricos industriales que tienen incidencia local se minimizan en sus costos
con una adecuada seleccion del terreno donde se instalara la futura planta industrial. Para nuestro
caso en particular hay que contrapesar la mejoria de calidad de agua que se alcanza a medida que la
radicacion se desplaza hacia el oeste de la cuenca confinada de agua subterranea en el Valle de

Uco, con la posibilidad de garantizar los insumos genéricos necesarios.

¢ Los insumos particulares propios deben contemplar la incidencia de la tecnologia y procesos
que se definan de realizar en la planta con los que se suministren por terceros y los costos de fletes

particularmente asociados a dichas decisiones.

e Los insumos particulares genéricos contemplan la decision de acercar la implantacién a
areas urbanizadas que permitan acceder a personal calificado, e insumos tecnoldgicos que

optimicen la calidad del producto y minimicen los costos.

2.12.2.4 Logistica del proceso productivo.

El proceso de envasado de agua mineral de manantial exige el cumplimiento de los requisitos
del Cadigo Alimentario Argentino.

Se adjunta el esquema general de envasado. Cada un de las etapas identificadas exige de

particulares condiciones de disefio y operacion para garantizar la calidad del producto.

La “Captacion” requiere de condiciones particulares de construccion de las paredes de la

perforacion para proteger la napa surgente de cualquier contaminacion durante su afloramiento.



42

El “Almacenamiento” que cumple las funciones de pulmon entre la fuente y la fabrica debe
también garantizar la calidad bacterioldgica y proteger contra la accién de eventuales agentes
atmosféricos y o ataques exdgenos, para lo cual se requiere especificaciones de calidad al material
de los tanques ( que impidan el depoésito y formacion de barros, fuente de contaminacion bacteriana
y anidamiento de colonias) y a los accesorios de comando y control que son necesarios, asi como

los sistemas de transmision de sefiales.

El sistema de envasado en si mismo comienza con la “Desinfeccion” del producto por un
método aprobado por el Cédigo Alimentario y que ademas me garantice larga vida util al producto.
Esto proceso debera ser altamente eficaz, confiable y de sencillo mantenimiento, con facil acceso a
repuestos y ademas no alterar la calidad natural del producto.

Los insumos necesarios para la desinfeccion son energia eléctrica cualquiera sea el proceso y
si se adopta esterilizacion por Ultra Violeta, se requiere ldmparas de repuesto y si se opta por

Ozono, repuestos del equipo Ozonizador.

Como complemento imprescindible para la desinfeccion se necesita una filtracion en dos
etapas por lo que son necesarios repuestos de los cartuchos de filtracion y de los sistemas de

presurizacion que se adopten.

El sistema de embotellado comienza con el soplado de las preformas de PET, dicho equipo
debe ser altamente confiable, resistente y capaz de operar durante multiples turnos al dia, a fin de

cumplimentar holgadamente el volumen necesario.

A los efectos del abastecimiento de materia prima, las preformas son muy compactas, a
diferencia de las botellas terminadas en la fabrica. Aun en el caso de que las preformas tengan que
ser transportadas, los costos de envio por pieza son insignificantes. Un contenedor de 40' tendra
capacidad para 500,000 preformas de 24 gramos. Las preformas estan disponibles en diversidad de

abastecedores en Latinoamérica y muchos otros paises.

El costo de las preformas varian segun el abastecedor, y se venden por el peso de la botella a

ser fabricada. Mientras mas grande la botella, mas material se requerira.

El sistema de moldeo por soplado utiliza alta presion (250-psi / 17 bar), de un compresor sin

aceite, para formar las botellas. EI compresor incluye un secador de aire y un filtro final para
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asegurar que el aire esté completamente seco y limpio. ElI compresor es instalado al mismo tiempo

que el sistema de moldeado por soplado.

El “Envasado” es el proceso de llenado de los recipientes en condiciones asépticas, el cual
tiene como insumo imprescindible el abastecimiento del envase ya previamente acondicionado
(limpio y enjuagado). La fabricacion de envases in situ mediante soplado de preformas tiene los
siguientes objetivos a saber: a) disminucion de costos de produccién, al comprar las preformas cuyo
flete es notoriamente inferior al flete de envases terminados; b) mejor control de calidad del envase
elaborado y control de futuros problemas operativos; ¢) mejor calidad bacterioldgica de los envases

y menos exigencias de lavado y desinfeccion.

El “Tapado” es la operacion complementaria del llenado que en conjunto con un adecuado
disefio de la tapa y una segura operacién desde el punto de vista aséptico garantiza la calidad del

producto.

El “Etiquetado™ es el vestido del envase debiendo la misma cumplir los requisitos de
informacién del Codigo Alimentario y ser en conjunto con la forma del envase la carta de
presentacion del producto. En su rotulacién, las aguas minerales naturales consignan los siguientes
datos: denominacion del producto (agua mineral natural de manantial de mesa, agua mineral natural
de manantial, agua mineral natural de mesa o agua mineral natural), marca registrada, nombre o
razon social y domicilio de la planta productora, contenido neto, clasificacion correspondiente,
tratamiento eventual, lugar de emplazamiento de la fuente, resultado de analisis efectuados por
autoridades pertinentes, nimero de registro del producto, fecha de vencimiento, identificacion de la
partida o dia de elaboracion.



Fuente: Elaboracion propia.

El “Empacado y Palletizado” es el acondicionamiento necesario para el transporte y

distribucién.

Se debera contar ademé&s con &reas para depdsito de insumos y productos elaborados y

servicios generales de administracion y control de calidad.

LINEA DE LLENADO DE BOTELLAS (SEMI-AUTOMATICA)

Esta linea puede ser usada para lavado, llenado y taponado de botellas de PVC y PET.
También puede ser usada para liquidos ligeros sin gas, tales como jugos de fruta, jugo de vino, agua

mineral y agua pura, liquidos medicinales y otros liquidos.
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Descripcion del producto:

La linea de produccion esta compuesta por una lavadora AS-12J, una llenadora APSCP-12 y
una taponadora ASPXZ-1. La funcion de la linea es del lavado, llenado y tapado de botellas de
plasticos. El material de la botella puede ser PVC, PET.
La linea es ampliamente usada para los liquidos como vino de fruta, agua mineral, té, medicina

semi-terminada, agua purificada entre otros.



46

AS-123 APSCP-12 Maquina de||ASPXZ-1
Equipos . llenado de presion||Maquina de taponado
Enjuagadora . .
atmosférica rotatoria
Capacidad de Produccion(al
1500-2500 1500-2500 2000
600ml)
Numero de cabezas de lavado,
12 12 1
llenado y taponado
Tipo de botella (mm) Altura=170-320 mm f=50-110 mm 330-1500 ml

Motor Principal 0.75 Motor Principal 0.75 Pinsing Motor Principal 0.75 Main motor

Motor(kw) L

Pinsing pump 0.45 pump0.45 100w
mm Dimensiones (LxXWxH) 1200x1200x1680 1000x1500%x2200 940x700x2130
Peso(Kg.) 800 800 500

El precio de esta linea de produccion esta compuesto por.

Enjuagadora AS-12J $ 103.000,00
Modelo APSCP-12 $95.250,00
Taponadora ASPXZ-1 $75.750,00

A estos precios hay que sumarles un 15% de IVA.

Fuente: http://www.aquapurificacion.com
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SOPLADORA DE BOTELLA PET AUTOMATICA MODELO APSPL-1800
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Capacidad de producciéon 1800Pcs/Hr
Capacidad de botella 0.1-2L
Diametro cuello de la botella #20-40mm
Diametro cuerpo de la botella #40-120mm
Altura de la Botella 400mm
Max. Grosor del Molde 180-240mm
Efectiva area del molde 320x450mm®
Mordaza 150-200mm
Fuerza de la abrazadera 200KN
Diametro de estiramiento @8-16mm
Maximo estiramiento 400mm
Energia 21KW
Peso Total 2 Toneladas
Presion de Trabajo 1.05-1.25MPa
Presion de soplado 2.2-3.5MPa
Agua de enfriamiento(6-100C) 0.3-0.5MPa

Precio en Mendoza, Argentina $ 265990 final (incluye IVA)

Fuente: http://www.aquapurificacion.com
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MAQUINA ETIQUETADORA PARA BOTELLA PET
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Modelo: CWET30

Capacidad: 170 botellas/min, dependiendo dimensiones de etiqueta y botella.

Ejemplo: Didmetro de botella 65mm, Altura de etiqueta 50mm, produccion 171 botellas/min.
Voltaje: 220V 60Hz. Monofasica

Precio: $ 217350 final (Incluye IVA)

Fuente: http://www.aquapurificacion.com/

SATURADORA ALEMANY A PISTON 600 LITROS/HORA

Precio: $ 19.844 (Incluye IVA)

Fuente:http://www.tecnoenvase.com.ar/lista/lista.html



Captacion
Almacenamiento

Desinfeccion

Envasado

Fuente: Elaboracion propia.
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2.12.3 Estrategia Comercial.

2.12.3.1 Analisis del Mercado.

El mercado de las aguas esta dominado por dos empresas: Aguas Danone de Argentina SA
(53% del mercado) y Nestlé Waters (30%). Danone es propietario de las marcas Villavicencio, Villa
del Sur y Ser, mientras que Nestlé posee Eco de los Andes, Nestlé Pureza Vital y Glaciar, entre
otras. Participan también del mercado, aunque en menor medida, las empresas Coca-Cola, Garbin y
Pritty.

Las compras a través de super e hipermercados suman 35% del total comercializado, los
autoservicios el 20% y los negocios tradicionales el 27%, mientras que el 18% se canaliza a través

de quioscos y minimercados.®

La oferta esta fuertemente concentrada. Las dos empresas lideres suman el 85% del total de

ventas.
La ubicacion de las plantas elaboradoras esta definida por el tipo de producto:

- Las aguas minerales naturales deben realizar el envasado junto a la fuente de origen, tal

como lo determina el Codigo Alimentario Argentino.

- Las aguas mineralizadas artificialmente, no tienen exigencias respecto de la ubicacion
geografica. Las plantas elaboradoras se localizan en los grandes centros de consumo a fin de

minimizar los costos de transporte.

Considerando ambos grupos de productos, la mayor concentracion de empresas se da en las
provincias de Buenos Aires y Mendoza.

Algunas empresas procesan agua mineral para aprovechar su red de distribucion y la imagen

del resto de sus productos.

9 .
Datos consultora Nielsen.
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Una estimable cantidad de pequefias embotelladoras en los canales de venta tradicionales,
existen una cantidad muy alta de pequefias empresas con alcance tanto regional como local, que

dificultan la posibilidad de aprehender con exactitud las dimensiones de la cadena productiva.

2.12.3.2 Tamarnio del mercado.

Algunos datos historicos importantes del mercado en la década del '90, donde se produjeron

importantes cambios en la industria nacional de bebidas.

La estabilidad econdmica, la apertura de la economia y el auge de la gran distribucion fueron

determinantes por el aumento del consumo.

Las inversiones en la actividad alcanzaron los U$S 3.322 millones, mas del 7% del total

invertido en la industria manufacturera argentina.

Este comportamiento se halla asociado a la modificacion de los patrones de consumo. La
expansién de productos méas naturales, fundamentalmente aguas, gaseosas light y jugos
refrigerados, el reemplazo de bebidas alcohdlicas de mayor graduacion por otras mas suaves, claras
y gasificadas, y el continuo lanzamiento de nuevos productos, conforman un perfil de mercado

dinamico y de gran potencialidad.

En 1998, la produccion nacional de bebidas super6 los 10.600 millones de litros, con una

facturacion cercana a los $9.000 millones.

Durante el quinquenio 1993-1998, el sector crecio el 16%, aunque algunos rubros presentaron
tasas negativas. Esta estimacion no incluye la soda, que sufrioé un fuerte descenso. Ademas, no se

cuenta con datos de consumo de agua en bidones, fuerte sustituto de esa tradicional bebida

Las bebidas sin alcohol presentaron un importante aumento en todos los productos,

fundamentalmente aguas minerales y mineralizadas, gaseosas y jugos frutales.

La marcada caida del consumo de soda se relaciona con la disminucién de la demanda del

vino de mesa.
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La produccion de bebidas se destina fundamentalmente al mercado interno. Las
exportaciones, apenas significan el 1,6% de las colocaciones globales de alimentos y bebidas,

totalizando alrededor de 203 millones de dolares.

A diferencia de otras ramas del sector alimentario, la industria de bebidas presenta en su
estructura de costos una importante participacion del packaging y la publicidad, mientras que es

menos significativo el peso de la materia prima, que no supera el 35%.
El sector elaborador de bebidas ocupa en total 45.500 personas (Censo Econdmico de 1994).

En 1998 la facturacion del sector bebidas registrd los siguientes valores

Bebida millones $
Gaseosas 3.200
Vinos 2.000
Soda 1.500
Cervezas a00
Jugos (2) 558
Bebidas espirituosas 400
Aguas 350
Vino espumoso (Champana) 120
Aperitivos amargos 110
Sidra 85

Total 9.138

Fuente: Alimentos Argentina.

El crecimiento de la produccién fue significativo en todos los rubros, fundamentalmente en
aguas minerales y mineralizadas, gaseosas, y jugos. Las ventas de las bebidas sin alcohol superan

los $ 5.700 millones, por lo que exceden en un 43% a las de los productos alcoh6licos
Aguas minerales y mineralizadas

Las aguas minerales naturales y mineralizadas artificialmente, son las que registraron la

mayor tasa de crecimiento anual. Hasta principios de la década del 90, sus ventas eran poco
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significativas, hacia fines de la década del 90 superan los 550 millones de litros anuales, con una

facturacion cercana a los $ 350 millones.

Distintos factores, entre ellos la tendencia hacia habitos de consumo mas sanos, favorecieron
la marcada expansion de la demanda. Durante los Gltimos afios, varias empresas elaboradoras y
distribuidoras de bebidas alcohdlicas y gaseosas ampliaron sus lineas de produccion para ingresar a

este mercado.

A pesar de este crecimiento, el mercado de las aguas minerales y mineralizadas todavia no

parece haber tocado su techo.

El consumo promedio per capita en Argentina es de 36 litros, pero es bajo, comparado con los

178 litros de Francia y los 210 litros per capita que se toma en lItalia.

El 70% del consumo nacional se concentra entre la Capital Federal y el Gran Buenos Aires

representado basicamente por consumidores de ingresos medios y altos.

El 76% de las ventas totales corresponde a las aguas no gasificadas y el 24% a las gasificadas.
Las aguas minerales gasificadas, tienden paulatinamente a reemplazar a las sodas y en parte a las
gaseosas.

El potencial de crecimiento del sector llevd a que las empresas realicen importantes
inversiones en publicidad y extensiones de lineas, con el fin de captar nuevos consumidores,

especialmente en el segmento de los mas jovenes.

Si bien la demanda se reduce durante el invierno, el agua mineral es el producto de menor

estacionalidad en el consumo con relacién al total de las bebidas sin alcohol.

Entre 2006 y 2007 se triplico la venta de agua embotellada. Contra las estrategias de
marketing que promocionan a las minerales y purificadas como “més saludables”, nutricionistas y
bioquimicos defienden el agua de red. Beber agua embotellada cuesta, en promedio, entre 500 y
1.000 veces mas caro que, simplemente, tomar agua de la canilla. Es un consumo de lujo que en el
mundo crece a un 12% anual, pero esa cifra en la Argentina es ain mayor: segun datos de la
consultora CCR, en diciembre de 2007, los argentinos gastaron, sélo en agua mineral, un 29% mas

que en diciembre de 2006. Esto es, 198.303 pesos en un mes. La idea de que esa botella con
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certificacion de pureza contribuye a una vida saludable es la principal razon por la que muchos

prefieren pagar hasta mil veces mas caro por el agua.

En Argentina donde el sector esta controlado por Danone y Nestlé en 2006 movi6é 1.100
millones de pesos. “Las empresas que venden agua han sido muy eficientes en su marketing de
combinar el agua embotellada con el simbolo de salud, donde el consumo promedio por habitante

anualmente en Argentina en la actualidad es de 36 litros.

2.12.3.3 Produccion local.

Como ya se ha dicho, el consumo de agua mineral se relaciona frecuentemente con el hecho
de que el producto es relacionado con caracteristicas virtuosas para la salud. Tanto es asi que en el
mercado local originariamente —principios del siglo XX- el agua mineralizada se comercializaba en
farmacias. Luego, claro esta, la venta de los productos comenz6 a expandirse hasta llegar a los

niveles que posee hoy en dia.

Fue en la déecada de 1990 que la produccion tuvo un mayor crecimiento. Entre los elementos
que colaboraron a dicho proceso deben sefialarse tanto la estabilidad econémica de la primera mitad
de la década que brindé un mayor poder adquisitivo a la poblacion —no debe olvidarse que el agua
mineral es un producto de alta elasticidad en relacion con el ingreso-, como asi también el
crecimiento entre la poblacion de costumbres identificadas con el cuidado del cuerpo —ya se ha
sefialado que el agua mineral suele ubicarse en el imaginario de los consumidores relacionada con
lo sano. Sin embargo, a partir de 1998 ese crecimiento sostenido se vio frenado debido al inicio de

la recesion econdmica.

En el afio 2004, la produccién anual estimada de aguas fue de 5 millones de hectolitros, lo que
implica un crecimiento del 43% en relacién a los 3,5 millones que se produjeron en el afio 2002.

Del volumen producido destinado al mercado interno, las ventas de aguas minerales en el
2004 significaron alrededor de 500 millones de pesos, mientras que las de aguas saborizadas 230

millones de pesos.
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En el afio 2004 se efectuaron ventas de agua mineral en el mercado interno por 4,85 millones
de hectolitros, lo que implica un aumento del 36% en relacién al afio anterior. Mientras tanto, en

relacion a las aguas saborizadas, las ventas fueron de casi un millon de hectolitros.

Las aguas saborizadas son, en efecto, la rama de la industria de las aguas que mas crecimiento
ha tenido en el ultimo bienio, y en la que se centra la mayoria de la atencion por parte de los
productores a la hora de las inversiones. Una de las mayores ventajas que presenta el producto es
que, al ser saborizado y al mismo tiempo pertenecer a la rama de las aguas, compite con el mercado
de las gaseosas con el adicional de que, en el imaginario, se lo relaciona con lo saludable o también

con aquello que tiene bajas calorias.

De los gustos existentes de aguas saborizadas, el 60% se reparte en partes iguales entre los

sabores lima-limon y citricos —o citrus-, siendo luego el 23% de pomelo y el 16% limonadas.

2.12.3.4 Analisis de la demanda.

Nuevos envases, mayor diferenciacion, sabores frutales y una imagen asociada con la vida
sana son la punta de lanza que esgrimen las marcas para ganar terreno en el competitivo mercado de
las bebidas refrescantes, que cobra mayor efervescencia en los meses de verano, en los que se juega

el 30%de las ventas de todo el afio.

El agua mineral, las aguas saborizadas y las bebidas deportivas y energizantes se destacan
como segmentos atractivos y de rapido crecimiento. La combinacién de ingresos en alza y
consumidores crecientemente interesados en productos saludables impulsan sostenidamente la

demanda.

Agua mineral y aguas saborizadas. El consumo de agua mineral se ha recuperado de la caida
que experimentd en 2002. En la actualidad representa el 13% del mercado de bebidas sin alcohol,
con ventas que alcanzan US$480 millones al afio. En 2006, el consumo per cépita promedio en el
pais fue de 23 litros, similar al de otros paises de la region, aunque muy por debajo de mercados
mas desarrollados como Francia (112 litros) o Alemania (74 litros) en ese afio. Coca-Cola de
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Argentina se destaca como uno de los lideres del sector aguas saborizadas. Recientemente se ha
observado un gran crecimiento de la produccion de agua mineral saborizada, que apunta a competir
con las gaseosas dietéticas. En 2006 las ventas de este producto aumentaron 44 % y esa tendencia

creciente se mantiene.

Tras un leve aumento del consumo de bebidas de 2,8% en 2009, respecto de 2008, segun
datos de la consultora Nielsen, los distintos jugadores decidieron poner el foco en una mayor
sofisticacion y un acercamiento a las necesidades del cliente. Asi, en el 2010 se consolidara el
protagonismo de las aguas saborizadas sin gas y el lanzamiento de envases mas practicos para las

gaseosas.

2.12.3.5 Tendencia del consumo.

Los consumos de las bebidas sin alcohol han venido creciendo constantemente desde 2004,
esto es en general, como se puede ver en el siguiente grafico donde se ve el crecimiento tomando

como base el 2001, segun la consultora Nielsen.
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Fuente: DIARIO LA NACION. http://www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1220119
(Consultado: 10 ene. 2010)

2.12.3.6 Precios en el mercado local.

Como se puede observar en la tabla confeccionada con relacion a los precios que manejan los
principales super e hipermercados, los mismos se mantienen en valores muy parecidos, esto en las
principales marcas nacionales salvo en las importadas las cuales se encuentran no en todos los super

e hipermercados pero sus precios son muy superiores a las marcas nacionales.

Lo que se puede apreciar que las Unicas marcas que estdn presentes en todos los
supermercados son Villavicencio y Eco de Los Andes, el resto de las marcas o no tiene todas las
presentaciones de sus productos o en ocasiones no tiene ninguno de ellos, con lo que llegamos a la

conclusion que es muy importante un buen sistema de distribucion para poder estar presente en
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todos o en la mayor cantidad posible de lugares de venta masiva. Sobre todo en super e

hipermercados que representan el 35% del total comercializado.

Algo que no hay que perder de vista es que el mercado del agua mineral se encuentra en el
segmento de las bebidas sin alcohol, el cual esta creciendo constantemente con bebidas naturales
como aquarius, epica, etc. todas bebidas alternativas ya sean para gente mas natural como dice ser
el mercado al que apunta epica o para deportistas como powerade, todas estas bebidas son
competidores directos del agua mineral con lo cual hay que tener muy en claro el mercado al que

vamos a dirigirnos.
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VEA JUMBO CARREFOUR LIBERTAD WAL-MART
Marca Litros | sin gas | con gas [ sin gas | con gas |sin gas | con gas | sin gas | con gas | sin gas | con gas
Villavicencio 1/2 152,39 (52,39 [($2,39 |$2,29 |$2,52 [$2,39 [$2,15|$2,40 |$2,40 |$2,40
1,5 [$2,79 [$3,35 $3,37 [$2,79 |$3,19 [$2,55 53,35 [($2,80 |$3,35
2 $2,74 $2,82 $2,74 $3,35 $3,35
Sport 3/4 152,99 $2,85 $2,99 $2,75 $2,85
Ecodelosandes| 1/2 |$2,70 |$2,70 |$2,70 |$2,70 $2,49 [($2,40 |$2,50
1,5 [$2,75($3,30 [$2,75 [$3,30 $3,37 [$2,70 |$3,30 [$2,75 |$3,30
2 $3,29 $3,31 $3,40 $3,30
Nestlé
1/2 152,30 $2,29 $2,30 $2,30
1,5 [$2,65 $2,69 $2,65 $2,65
2
Evian
1/2 $6,29
1 $9,74 $9,80
1,5 $ 14,00 $ 15,45
Villa del Sur
1/2 $2,37 $2,47 $2,29 $2,35
1,5 $2,69 $2,49 $2,70
2,25 $3,45 $3,45 $3,39 $3,45

Fuente: Elaboracion propia.
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2.12.4 Mix de Marketing.

2.12.4.1 Productos.

En una primera etapa lo que se va a producir es agua mineral natural de manantial sin gas y

finamente gasificada.

El nombre de la marca elegido es ACONCAGUA agua mineral. En una etapa posterior se
van a introducir en el mercado aguas saborizadas las cuales seran de los siguientes sabores: citricos,

lima limdn y pomelo, este ultimo seria en un caso de muy buen éxito de los dos anteriores.
Dicho esto, nuestro Portfolio va a estar compuesto por 2 productos en una primera etapa:

¢ Agua mineral sin gas.

¢ Agua mineral finamente gasificada.

2.12.4.2 Precios.

Es muy importante que logremos ofrecer nuestro producto a un precio competitivo, igualando

0 estando muy cerca del precio de nuestros competidores.

En nuestro caso como queremos entrar con una estrategia de guerrilla para poder atraer
clientes, vamos a tener que ofrecer nuestros productos a un precio mas bajo que el de los rivales
pero tampoco debe ser muy bajo para que no se hagan los clientes una imagen de un producto

mediocre.

Tomando como base los precios relevados en los supermercados e hipermercados mas

importantes de Mendoza nuestros precios para los distribuidores deberian estar en:

e Botella de medio litro sin gas. $ 1,40

e Botella litro y medio sin gas. $ 1,65

¢ Botella dos litros sin gas. $ 1,75
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¢ Botella de medio litro finamente gasificada. $ 1,50

e Botella litro y medio finamente gasificada. $ 1,90

2.12.4.3 Promocion.

Inicialmente para lograr insertarnos en el mercado, vamos a necesitar realizar fuertes

inversiones en promocion.

Se va a empezar realizando promociones en la parte de deportes como ser organizando una

maraton y media maratén donde se promocione al agua.

Otra forma de promocionar el producto, ya por el nombre que posee “ACONCAGUA” seria
realizando algun tipo de evento con andinistas por ejemplo y con la secretaria de turismo la cual nos

puede llegar a abrir un abanico de grandes posibilidades.

Se deberian realizar promociones en super e hipermercados para dar a conocer un poco mas

nuestro producto.

Todo el tema de la promocion lo vamos a llevar adelante trabajando con una empresa de
publicidad, la cual nos va a ir guiando para realizar los movimientos adecuados en el tema, esto va a
ser un costo adicional pero es la base para poder entrar en un mercado donde la gente es muy leal a

su marca y hay que impactar para poder obtener clientes en el mercado.

2.12.4.4 Distribucion.

En cuanto a la distribucion, se va a realizar de la siguiente manera: se van a adquirir dos
camionetas marca Hyundai modelo H-100 las cuales tienen un precio de veinte mil ddlares en la
calle. Estos vehiculos van a ser los encargados de llevar la mercaderia desde la planta hasta el
deposito en la cuidad y luego repartirlo a los clientes ya sean supermercados, minimercados,
kioscos, etc. Los dias de reparto van a ser de lunes a viernes en horario comercial salvo en aquellos

casos en que las descargas se deban realizar en horarios particulares. Los dos vehiculos van a ser
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conducidos por personal que se va a contratar exclusivamente para cumplir esa funcion. Los

choferes tendran un sueldo mensual de $3250 de bolsillo.

3 Analisis Financiero.

En el analisis financiero se tendran en cuenta datos como los siguientes: la produccién va a
ser de 1.000 botellas por hora , o sea que al dia se van a producir con ocho horas de trabajo 8.000
botellas y como la planta trabaja todo el afio se van a producir al afio 2.920.000 botellas. Las cuales

se van a distribuir en las cinco variedades de tamafio que vendemos, la distribucion es la siguiente:

Botellas Pet 500 sin gas el 44% de las botellas producidas.
Botellas Pet 1500 sin gas el 10% de las botellas producidas.
Botellas Pet 2000 sin gas el 8% de las botellas producidas.
Botellas Pet 500 con gas el 30% de las botellas producidas.

AN N NN

Botellas Pet 1500 con gas el 9% de las botellas producidas.

El sobrante de las botellas que producimos son las que se van a utilizar en los casos de

mermas y roturas o aquellas que salgan defectuosas.

Estos porcentajes estan estipulados ya que el mercado consume mas botellas de 500 sin gas

que el resto y los otros valores son en proporcion a lo que se demanda en el mercado.

La inversion que realizaremos nosotros es del 50% del proyecto, el otro 50% se va a realizar
con un préstamo que se pedira a una entidad crediticia, donde la tasa de interés anual es del 12%. La
cuota que se va a pagar al afio suma el monto de $576.794,97. El valor de la tasa de interes es bajo
ya que se pedira el préstamo al Banco Nacidn donde se estan entregando estos tipos de créditos con

tasas bajas para fomentar el crecimiento en nuestro pais.
Las inversiones que debemos realizar son las siguientes:

v' Construccion del galpon donde se va a colocar tanto la linea de producciéon como las

oficinas, bafios, cocina y comedor.
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v Perforaciones para la extraccion del agua lo que incluye las cafierias y todos lo elementos
necesarios para su correcto funcionamiento como asi también el tanque donde se almacena el agua.
v' Las lineas de envasado lo que incluye la sopladora de botellas, la desinfeccion de las
botellas, el llenado, el taponado, se arman los pack y ya esta el producto listo para ser distribuido.
v Para su distribucion vamos a adquirir dos camiones chicos de la marca Hyundai el modelo
elegido es: H-100 que tiene un precio en nuestra provincia de U$S 20.000 en la calle.
El incremento en las ventas que se espera es del 3% con relacion al afio anterior, donde en el

afio 1 se espera poder captar el 5% del mercado mendocino.

Los costos que se tienen son importantes, en cuanto a la materia prima que utilizamos tiene
una inversion alta en el primer afio ya que luego la infraestructura queda y lo Unico que hacemos es
mantenerla para que la extraccion se realice de manera dptima. En cuanto a los costos variables los
mas importantes son los que se relacionan con los insumos que usamos para los productos
especificamente, ya que los materiales de oficina comunes con relacion a los otros son mucho

menaores.

Los resultados que se obtienen del flujo de fondo nos indican que: la TIR es normal ya que el
valor que arroja es del 25%, el VAN es de $ 162.259,19 el cual al ser positivo es bueno, pero en
cinco afios solo obtengo esa ganancia, para la cual debo hacer una inversion muy importante, seria
mas rentable alquilar la finca en donde no tengo ningun riesgo en cuanto a los insumos, la inflacién,

no me tengo que preocupar por el mercado y los competidores y obtengo mayores ganancias.

Logrando las ventas esperadas en cada afio se cubririan los costos fijos y variable y se
recupera la inversion pero las ganancias que obtenemos son chicas en relacion a la inversion que
realizamos por lo que los buenos beneficios se empezarian a ver recién a mas largo plazo ya que al

ir creciendo el tamafio del mercado y ya habriamos pagado el préstamo.

En cuanto al tema del IVA al ser responsables inscriptos en los primeros afios con todas las
compras de maquinaria que debemos hacer obtenemos un crédito muy importante, el cual
utilizamos para el debito en los primeros afos, el resto de los afios, debemos pagar IVA ya que

débito es mucho mayor que el crédito.
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Tasa IVA 21%
Tasa Interés Préstamo 12%
Tasa Costo de Capital 22%
% Financiamiento 50%
Plazo del Préstamo 5 afios
Tasa Imp. Ing. Brutos 1,50%
Tasa Imp. Ganancias 33%
Duracion del Proyecto 5 afios
Energia Eléctrica SKw/h $0,20
Cto. Oport Terreno (anual) $120.000,00
Cto Oport Tpo Propio (anual) $32.500,00
Productos Precio
Agua mineral sin gas 500 $1,65
Agua mineral sin gas 1500 $1,80
Agua mineral sin gas 2000 $2,20
Agua mineral con gas 500 $1,70
Agua mineral con gas 1500 $2,25
PRESTAMO
MONTO TASA ANUAL | % DE FINANCIAMINETO PLAZO CUOTAS
$2.170.742,00 12% 50% 5 afios 60
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CUOTA $ 48.286,96
INTERESES $726.475,41
TOTAL PAGADO $2.897.217,41

3.2  Costos Fijos.
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Costos Variables.

3.3



3.4

Inversiones.
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INVERSIONES A REALIZAR Precio Unidad Cantidad Délares IVA Total
Edificio $ 500,00 1500 750000 $2.977.500,00
Sopladora $ 265.990,00 1 $39.898,50 S 265.990,00
Linea de Produccién $315.100,00 1 $ 47.265,00 $315.100,00
Perforaciones y Cafierias $ 300.000,00 1 S 63.000,00 $300.000,00
Etiquetadora $217.350,00 1 $32.602,50 $217.350,00
Saturadora $19.844,00 1 S 3.444,00 $19.844,00
Palletizado $20.000,00 1 $ 4.200,00 $20.000,00
Rodados $20.000,00 2 40.000,00 |$1.667.400,00| S 158.800,00
Escritorios $ 1.800,00 10 $3.780,00 $ 18.000,00
Sillas con ruedas $ 200,00 35 $1.470,00 S 7.000,00
Mesas $ 350,00 4 $ 294,00 $ 1.400,00
Sillones $ 500,00 8 $ 840,00 $ 4.000,00
Sillas comedor $ 180,00 25 $ 945,00 S 4.500,00
Informética S 4.000,00 8 $32.000,00
TOTAL $1.865.139,00 | $ 4.341.484,00
Cotizacidn ddlar 1 USS= 3,97

Bienes Vida Util Aflos | AMORTIZACION ANUAL
Edificio 50 $59.550,00
Sopladora 10 $ 26.599,00
Linea de Produccidn 10 $31.510,00
Perforaciones y Cafierias 10 $ 30.000,00
Etiquetadora 10 $21.735,00
Saturadora 10 $1.984,40
Palletizado 10 $ 2.000,00
Rodados 10 $15.880,00
Escritorios 10 $ 1.800,00
Silla con ruedas 10 $ 700,00
Mesas 10 $ 140,00
Sillones 10 S 400,00
Sillas comedor 10 $ 450,00
Informética 5 S 6.400,00
TOTAL $199.148,40




o
N~

Ingresos.
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Flujo de Fondos.
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Estado de Resultado.
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3.8 IVA vy Energia.
IVA CREDITO
ANO1 ANO 2 ANO3 ANO4 ANO5
Credito Fiscal Inversiones $1.865.139,00
Saldo a favor afio anterior $1.162.274,61 | $438.227,07
Credito Fiscal Costos Variables | $257.754,62 $265.390,03 | $273.254,51 | $281.354,93 | $289.698,35
TOTAL IVA CREDITO $2.122.893,62 | $1.427.664,64 | $711.481,58 $281.354,93 $289.698,35
IVA DEBITO
ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
Debito Fiscal $960.619,00 $989.437,57 | $1.019.120,70 | $1.049.694,32| $ 1.081.185,15
TOTAL IVA DEBITO $960.619,00 $989.437,57 | $1.019.120,70 | $1.049.694,32| $ 1.081.185,15
IVA A PAGAR
ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
-$1.162.274,61 | -S438.227,07 $307.639,12 $768.339,39 $791.486,80
Maquina Potencia Precio kw/h Dia Mensual Anual

Sopladora 21 $0,20 $23,10 $ 554,40 $6.652,80
Enjuagadora 1,2 $0,20 $1,92 S 46,08 $ 552,96
Llenadora 1,2 $0,20 $1,92 S 46,08 $ 552,96
Taponado 0,85 $0,20 $1,36 $ 32,64 $ 391,68
Etiquetadora 0,5 $0,20 $0,80 $19,20 $ 230,40
TOTAL S$ 8.380,80
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amortizacion de préstamos

importe $2.170.742 PAGOS TOTALES

afnos & FPRIMCIPAL 52.170.742,00

comision de apertura 0,00% INTERESES 5726.475,41

interés nominal 12,00% COMISION 0,00

periodo de pago 12 TOTAL $2.897.217,41

tipo amortizacion 1
francés
coste efectivo 11,88%
Meses cuota intereses amortizacion amortizado pendiente

0 52.170.742,00
1 5 48.286,96 521.707,42 526.579,54 526.579,54 52.144.162,46
2 § 48.286,96 §21.441,62 & 26.845,33 § 53.424,87 $2.117.317,13
3 548.286,96 521.173,17 527.113,79 580.538,65 52.090.203,35
| $ 48.286,96 $ 20.902,03 $27.384,92 $107.923,58 $2.062.818,42
5 548.286,96 520.628,18 527.658,77 5135.582,35 52.035.159,65
6 5 48.286,96 5 20.351,60 527.935,36 5163.517,71 52.007.224,29
7 548.286,96 520.072,24 528.214,71 5191.732,42 51.979.009,58
8 5 48.286,96 519.790,10 5 28.496,86 5220.229,29 51.950.512,71
9 § 48.286,96 $19.505,13 ¢ 28.781,83 ¢ 249.011,12 $1.921.730,88
10 548.286,96 519.217,31 5 29.069,65 5 278.080,76 51.892.661,24
1 $ 48.286,96 $18.926,61 $ 29.360,34 $307.441,11 $1.863.300,89
12 548.286,96 518.633,01 529.653,95 5337.095,06 51.833.646,94
13 ¢ 48.286,96 ¢ 18.336,47 § 29.950,49 ¢ 367.045,54 $1.803.696,46
14 548.286,96 518.036,96 530.249,99 5397.295,54 51.773.446,46
15 ¢ 48.286,96 $17.734,46 $ 30.552,49 $427.848,03 $1.742.893,97
16 548.286,96 517.428,94 530.858,02 5 458.706,05 51.712.035,95
17 ¢ 48.286,96 $17.120,36 ¢ 31.166,60 $489.872,64 $1.680.869,36
18 548.286,96 5 16.808,69 531.478,26 5521.350,91 51.649.391,09
19 ¢ 48.286,96 ¢ 16.493,91 $31.793,05 $553.143,95 $1.617.598,05
20 548.286,96 516.175,93 532,110,958 5585.254,93 51.585.487,07
21 ¢ 48.286,96 ¢ 15.854,87 $32.432,09 $617.687,01 $1.553.054,99
22 548.286,96 515.530,55 532.756,41 5650.443,42 51.520.298,58
23 ¢ 48.286,96 $15.202,99 ¢ 33.083,97 $683.527,39 $1.487.214,61
24 548.286,96 514.872,15 533.414,81 5716.942,20 51.453.799,80
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25 $48.286,96 $ 14.538,00 $33.748,96 $ 750.691,16 $1.420.050,84
26 $48.286,96 $ 14.200,51 $ 34.086,45 $ 784.777,61 $1.385.964,39
27 $48.286,96 $13.859,64 §34.427,31 $ 819.204,92 $1.351.537,08
28 $48.286,96 $13.515,37 $ 34.771,59 $ 853.976,51 $1.316.765,49
29 $48.286,96 $13.167,65 §35.119,30 $ 889.095,81 $1.281.646,19
30 $48.286,96 $12.816,46 $ 35.470,49 $924.566,31 $1.246.175,69
M $48.286,96 $12.461,76 § 35.825,20 $960.391,51 $1.210.350,49
32 $48.286,96 $12.103,50 $ 36.183,45 $996.574,96 $1.174.167,04
33 $48.286,96 $11.741,67 § 36.545,29 $1.033.120,24 $1.137.621,76
34 $48.286,96 $11.376,22 $ 36.910,74 $ 1.070.030,98 $1.100.711,02
35 $48.286,96 $11.007,11 §37.279,85 $1.107.310,83 $1.063.431,17
36 $48.286,96 $10.634,31 $ 37.652,65 $1.144.963,48 $1.025.778,52
37 $ 48.286,96 $10.257,79 $ 38.029,17 $1.182.992,65 $987.749,35
38 $48.286,96 $9.877,49 $ 38.409,46 $1.221.402,11 $949.339,89
39 $ 48.286,96 $9.493,40 $ 38.793,56 $1.260.195,67 $910.546,33
40 $48.286,96 $9.105,46 $39.181,49 $1.299.377,16 $871.364,84
a1 $ 48.286,96 $ 8.713,65 $39.573,31 $1.338.950,47 $ 831.791,53
42 $48.286,96 $8.317,92 $ 39.969,04 $1.378.919,51 $791.822,49
43 $ 48.286,96 $7.918,22 $ 40.368,73 $1.419.288,24 $ 751.453,76
a4 $48.286,96 §7.514,54 $40.772,42 $ 1.460.060,66 $ 710.681,34
45 $ 48.286,96 $7.106,81 $41.180,14 $1.501.240,81 $ 669.501,19
46 $48.286,96 $ 6.695,01 $41.591,94 $1.542.832,75 $ 627.909,25
A7 $ 48.286,96 $6.279,09 $ 42,007,386 $ 1.584.840,62 $ 585.901,38
48 $48.286,96 $5.859,01 $42.427,94 $1.627.268,56 $ 543.473,44
49 $ 48.286,96 $5.434,73 $42.852,22 $1.670.120,78 $ 500.621,22
50 $48.286,96 $5.006,21 $43.280,74 $1.713.401,53 $ 457.340,47
51 $ 48.286,96 $4.573,40 $43.713,55 $1.757.115,08 $413.626,92
52 $48.286,96 $4.136,27 $ 44.150,69 $1.801.265,77 $ 369.476,23
53 $ 48.286,96 $3.694,76 $44.592,19 $ 1.845.857,96 $ 324.884,04
54 $48.286,96 $3.248,84 $45.038,12 $ 1.890.896,08 $ 279.845,92
55 $ 48.286,96 $2.798,46 $ 45,488,50 $1.936.384,58 $234.357,42
56 $48.286,96 $2.343,57 $45.943,38 $1.982.327,96 $ 188.414,04
57 $ 48.286,96 $1.884,14 $ 46,402,582 $ 2.028.730,77 $142.011,23
58 $48.286,96 $1.420,11 $ 46.866,84 $ 2.075.597,62 $95.144,38
59 $ 48.286,96 $951,44 $47.335,51 $2.122.933,13 $ 47.808,87
60 $48.286,96 $ 478,09 $47.808,87 $2.170.742,00 $ 0,00
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4 Conclusiones.

La planta embotelladora de agua mineral natural de la empresa Aconcagua S.A. estara
ubicada en una finca en el departamento de Tunuyan, Provincia de Mendoza donde se realizara la
obra civil; en el edificio se colocara la linea de envasado y las oficinas, como asi también el
comedor, bafios y cocina. Constara de un depdsito para los productos terminados y se tendra un

depdsito en la ciudad de Mendoza para su distribucion.

La maquinaria que se va a utilizar sera suministrada por aquapurificacién, empresa dedicada a
la venta de equipos para esta industria. La maquinaria seleccionada es una linea de llenado de
botellas semi automatica. La linea esta compuesta por una lavadora AS-12J, una llenadora APSCP-
12 y una taponadora ASPXZ-1. Una sopladora de botella Pet automatica modelo APSPL-1800. Una
maquina etiquetadora para botellas Pet Modelo: CWET30. Una maquina saturadora Alemany a
piston 600 litros/hora.

La distribucion se va a llevar a cabo mediante los dos camiones que se adquirirdn, de los
productos ya sea con 0 sin gas y en los envases que se comercializan. Los productos pueden estar en

el deposito donde esta la linea de llenado o en el deposito de la ciudad.

La publicidad se va a llevar a cabo en conjunto con una empresa de publicidad que va a guiar
estrategias comunicacionales. Se van a realizar campafas relacionadas con el deporte y las

actividades de montaria, ya que el nombre del producto da pie para eso.

El objetivo que se quiere alcanzar es captar el 5% del mercado mendocino en el primer afio,
esto es un reto bastante importante ya que el mercado esta controlado por grandes empresas y la
gente tiene lealtad a los productos que consume. Se planea poder tener un crecimiento del 3% en
cada afio con relacion al afio anterior y asi poder ir adquiriendo cada vez un porcentaje mayor del
mercado. Estos valores son alcanzables pero muy dificiles, por lo tanto es un reto importante, pero
hay que tener en cuenta que el crecimiento que se espera sea capaz de ir cubriendo las subas por la

inflacion y nos proporcione ganancias en los afios subsiguientes (del afio 1 al afio 5).

Con relacién a la parte financiera llegamos a la conclusion de que no es viable ya que se
realiza una inversién muy importante y los valores que arroja el estudio financiero nos son las mas

Optimas debido a que: la ganancia que se obtiene es menor que si optamos por alquilar la finca.



77

Los valores del VAN y la TIR son buenos ya que el VAN es positivo, pero el valor que arroja
es pequefio y la TIR siendo del 25% es también es un bueno valor, pero los beneficios que
obtenemos no son mayores que los que accederiamos en caso de alquilar la finca donde vamos a

realizar el proyecto y el riesgo es mucho menor y obtenemos un mejor beneficio.

Habiendo realizado el plan de negocios para saber si es viable tanto econdmico, técnico,
comercial, financiero y administrativo la construccion de una planta de envasado de agua mineral
natural de manantial y su comercializacion en el mercado mendocino, se ha llegado a la conclusion
de que: la inversion inicial es muy importante, mas de 4 millones de pesos, el mercado tiene
barreras muy altas, la gente es muy leal a la marca que consume, por lo tanto es dificil captar el
porcentaje de mercado que se planea, pero no imposible. Para ello, hay que poner mucho esfuerzo

tanto en lo financiero como en lo humano sobre todo en la comercializacion.

Otro tema que hay que tener en cuenta es la inflacion y ver si con el crecimiento que se
planea se pueden cubrir y obtener ganancias con los porcentajes de inflacién para los afios
subsiguientes. Se puede decir entonces que el proyecto es viable en la parte administrativa, técnica
y comercial pero en la parte econdmica y financiera es donde no es viable en los afios en que se
realiza la proyeccion con relacion a la inversion realizada, es mas conveniente alquilar la finca en

vez de realizar la inversidn ya que es mas rentable en esos cinco afios del proyecto.
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