Universidad de Valparaiso
Facultad de Ingenieria
Escuela de Ingenieria Civil Industrial

*

Disefio de un Plan de Negocios para la importaciéon, comercializacion y distribuciéon
de equipos de iluminacion solar integrada con estimacion del crecimiento y participacion
en la industria.

Por

Sebastian Gabriel Ortiz Urzaa
Isaias Abel Romero Gonzalez

Trabajo de Titulo para optar al Grado de
Licenciado en Ciencias de la Ingenieria y Titulo de
Ingeniero Civil Industrial

Prof. Guia Boris Carikeo Aguilera.

Julio, 2016



Dedicatoria.

A Dios y nuestra familia.



Agradecimientos.
Sebastian Ortiz Urzaa.

En primer lugar, agradezco a Dios por darme salud y la fortaleza necesaria para seguir
adelante dia a dia pese a todas las dificultades a las que nos enfrenta la vida.

A mis padres Gabriel y Olaya por sus esfuerzos en educarme y darme estudios, ademds por
confiar siempre en mi y apoyarme en cada decision brinddndome su carifio incondicional
pese a la distancia.

A mi hermano Rolando por su completo apoyo y a mi hermana Natalie por sus consejos y
orientacion en momentos de indecision, por su ejemplo de fortaleza de luchar dia a dia por
sus metas, por cuidarme y estar presente siempre en cada paso que doy.

A mis Abuelos tios y sobrinos por su afecto incondicional. A mi amigo Gabriel por su
compaiiia y consejos. A mis amigos de estudio por el esfuerzo colocado en cada trabajo. A mi
amigo y compariero de memoria Isaias por acompariiarme y trabajar duramente en este
proyecto. A mis profesores de enseiianza bdsica, media y superior por sus consejos y a
nuestros profesores guias por orientarnos y apoyarnos en esta etapa final.

Isaias Romero Gonzalez.

Agradezco en primera instancia a Dios porque es bueno y es aquel quien sostuvo a mi
familia economicamente para lograr financiar la carrera, ademds de darme la oportunidad de
conocer a mis comparneros, amigos y profesores.

Gracias a mi familia por su carifio, paciencia y apoyo, en especial a mis padres Luis Romero
y Soledad Gonzdlez quienes durante todo este proceso creyeron, confiaron, se esforzaron'y me
dieron su amor incondicional.

A mis amigos Sebastidn, Felipe y Nelson quienes me estuvieron acompaiiando desde el inicio
de la carrera, con los cuales comparti distintas experiencias y realizamos un sin fin de
trabajos juntos. A los profesores quienes me entregaron las herramientas necesarias para
Jormarme como profesional.

Al profesor guia Boris Carikeo quien nos aconsejo y nos entrego un feedback constante sobre
el trabajo realizado, ayuddndonos a pensar y a aplicar diversas herramientas para lograr un
mejor resultado.



Contenido

Listado de abreviaturas ¥ SIZIAS. ......ccceccuierieriienieeie ettt ere e ae e 9
INAICE dE tADIAS. ........ovoceeeeeeeeeee et 10
TNAICE A& GIATICOS ... 11
TNAICE A& TIGUIAS. ..o 12
RESUMEI.c...eiiiie ettt sttt e st e e eas 13
Capitulo ©1: INrodUCCION. .....oovvieiiieiieiie ettt ettt e beestreebeesaeeenseeene 14
1.1 INOAUCCION ... e 14
1.2 ANEECEACTIEES ...ttt ettt ettt et e et e e b e e seaeeneeas 15
1.2.1 Contexto de 1a INVEStIZACION. ....cc.veeieiriieiieeiieiie ettt 15
1.2.2 Matriz eléctrica en Chile ..........occeeiiiieiiiiiiieiieeeeeeeee e 15
1.2.3 Estrategia nacional de energia, 2012-2030. (ENE).......cccceveviriieniieienieenen. 16
1.2.4 Emprendimiento en Chile: Una Comparacion Internacional. .............cc...c...... 18

1.3 Descripcion y justificacion del proyecto........cocueveeveriereerienieneenienieneeieeeeeenee 19
Capitulo 2: Objetivos y Metodologia........c.cevuiiiiiiiiiiiieie et 21
2.1 ODBJEIIVOS ..ttt ettt ettt ettt ettt sb ettt s bt et ea e s bt et st e sae e b e e sbe e 21
ODbJetiVO GENETAL .....ccuviiieiiieciie ettt et e e st e e b e e seaeeenanee s 21
ODbjetivos ESPECIIICOS .. cciuiiiiiiieiiiieiie ettt e 21
B\ o 0T (0] (0 F- RSP 21
Capitulo 3: MArCO tEOTICO ....eevurieiieeiiieiie et et et et e et e stte et e e ebeesaeeesbeessaeeseesaeeenseenens 24
3.1 Plan de NEQOCIOS ......uieuiieiieiieeiieieeeteesite et e ette et e steeeteesateesbeessaesnbeesaeeenseensaesnseas 24
3.2 Herramientas de analiSis ..........coeevuerieriiiiinieniienienie sttt 24



3.2.1 Analisis competitivo: El modelo de las cinco fuerzas de Porter..................... 24

3.2.2 Ventaja ComPELItIVA......c.eevieeriieeieeiiieeieeriee et esieeereesteeereessaesseessreenseessnesnsees 26
3.2.3 Marketing y 1as cuatro P .......cccooociioiiiiiiiiiieiceee e 27
3.2 PEST ettt et 28
3.3 Descripcion de 1a INAUSIA........c.eeeeeiiiieiiieciie et 29
3.3.1 Cuantificacion de la Industria ...........coooueeiiiiiiiiiiiieee e 29
3.3.2 Empresas que operan con tecnologia fotovoltaica..........ccceecveviienieiicennnnnen. 30
Capitulo 4: Andlisis del Mercado Local...........cccveiiiiciienieiiieiiecieeeeeeee e 32
4.1 ANALISIS EXEEIMO ..c.eviiiiniieiiiiiieieee ettt 32
4.1.1 Las 5 fuerzas de POrter.........ccoovuiiiiiiiiinieiiieiceeeceeete e 32
4.1.2 ANALISIS PEST ..ottt 34
4.1.3 Oportunidades Y AMENAZAS........cccueeruieriiiiiieiieeieeriie ettt 38
4.2 ANALISTS INEETTIO ..cuiiiiieiie ettt ettt e e 39
4.2.1 Analisis de la Cadena de Valor..........ccooeeiiiiiiiiiiiiiiiecee 39
4.2.2 Fortalezas y Debilidades .........cccvieeiiiiriiiiiiiieecieeeeeee e 40
Capitulo 5: Estudio de Mercado...........ccouiieiiiieiiieeieeeiee et eire e snee e 41
5.1 Andlisis de 12 NCUESA ........ccuieuiiiiieiieiie e 41
5.2 Cuantificacion del mercado..........ccveviieiiiiiiienieeeee e 48
5.2.1 Mercado Total........ooiiiiiiiiieiiieeeee e e 48
5.2.2 Mercado Potencial...........cooiiiiiiiiiiiieiieeieeee e 48
5.2.3 MErcado MELA ........oeiuiiiiiiiiieiiee et 49
5.3 PIONOSTICOS. .ottt ettt ettt et e bt e et be e st e e bt e eabeenaeeeneeas 50



5.3.1 Proyeccion del crecimiento de la industria. .........ccceeeveeeiiieecieeeiie e 50

5.3.2 EI10T d€ PIONOSTICO. .. .vieutiiiieeiieeiieeiie et eite et siteeteesteeeebeestaeenbeesaaeenseessneenseas 52
5.3.3 Participacion de mercado. .........cccueeruieriieniieeiierie ettt 54
Capitulo 6: Plan de Marketing. ...........cccueeviieriiiiiieniieiienie ettt 56
6.1 Marketing EStrat€giCo. ......ccccueiviuiiieiieieiie ettt tee et e e eaae e e e s 56
6.1.1 EStrate@ia GENEIICA .......eevveieeiiieeiiieeciieeeieeesieeeteeeiaeestaeessaeessaeessseeesnneeenns 56
6.1.2 Nombre y Marca de 1a Empresa. ..........ccoooviiiiiiiiiiiiiieceeeeeeeeeee e 57
6.1.3 Estrategia de penetracion y posicionamiento. ...........ccceeeeveerveecreerveerneenneenens 58

0.2 MArketing TACLICO .....eeovvieiieriieeiieeiieetteeite et eee et eseeeteesteeesaeessaesnseesaeeesseensnesnseas 58
0.2.1 PTOAUCLO ...ttt sttt s 58
0.2.2 PTECIO ..uviieiiie ettt ettt sttt e et e e e e e et e e staaesbaeeebaeeesbaeeenraeennaeeenns 61
0.2.3 PlaZa.....ooieeiiieeee e st e e e e e e eaee e 61
0.2.4 PrOMOCION ..ottt ettt ettt et sttt e et teesabe e bt e enseesseeenneas 61
Capitulo 7: Plan de Recurso HUMANO .........ccceieiiiieiiiiiiieceeceeeceeeee e 63
7.1 Diagrama Organizacional............ccccveiriiiiiriiieeniie e eee e e saee e saee e s 63
7.2 DESCIIPCION A€ CATZOS. ...vveeeurreeeiieeeiieeeieeeeteeesteeesteeessreeatreessreesseeesssneessseesnnsees 64
Capitulo 8: Plan de OPeraCiones ..........cueeuieruieeiieniieeiieniieeieesite ettt et e seee et e saeeeaee e 65
8.1 Relacion con 108 CHENTES .......cccuieiiiiiiieiieeie ettt e 65
8.2 Etapa de importacion y adquisicion de productos...........cceevveeviierieeniienieenieeneeans 67
8.3 Etapa de administracion y CONtIOL.......c..eevuiiieiiieeiiieeiie et 68
8.4 LOCAIIZACION ....cutiiiiiiiieee ettt ettt e e 68
8.5 Abastecimiento 0 AProviSIONAMIENTO.......cuueeervreerirreerieeerreeerreeesireesareesseeenaeeenns 72



8.6 Modelo de Distribucion. (Etapa de expansion, de ser necesario) ..........eccvveeeevennnns 74

8.6.1 Planteamiento del modelo. ..........cooeviiiiiiniiiiiiiiii e 76
Parametros del MOdelo.........ooveviiiiiiiiiiiieece e 76
8.6.2 Aplicacion del modelo. .........c.oovvieiiiiniiiiiiiiiiceee e 77
Capitulo 9: Plan FINANCIETO........ccueiieiiieiiie ettt evee e saee e seveeesenee e 82
0.1 TIIVEISION. ...ttt ettt ettt ettt e et esbteeab e e bt e sabeesbeeenbeesseeenneas 82
0.2 EGIESO0S ...ttt ettt et ettt et e et e st e e e bt e e et e e s abeeeeabee s 83
0.3 INEICSOS .eveeeuerieeitieeiiee ettt e ettt e st e e et e e steeesateeestee e sseeensseesnsseeansaeeensaeeanseeensseeennseenn 87
0.4 Capital de trabajO ......ccoveieiieriieeiieeiecieeete ettt et seaeennees 89
9.5 FINANCIAMICITO ......eeueiiieiieiieeiiesteeie ettt ettt ettt et et st e bt et e eaeesbeenee 89
9.6 Tasa de dESCUCTILO ......cc.eeruuieiiiieiieiie ettt ettt ettt et e b e eeeeneeas 89
9.7 Valor del DOIAT.......c..oiiiiiiieie ettt 89
9.8 Resultados del Flujo de Caja........cceeviieiiiiiieieee e 90
9.9 Analisis de Sensibilidad ..........coceiiiiiiiiiiiiii e 91
9.9.1 Variaciones del tipo de CambiO .........ccueeeviiieriiieiiieeieeceeeee e 91
9.9.2 Variaciones de la demanda............cccccooieriiiiiiiiiiiiiceeeeeeen 92
9.9.3 Variaciones de la tasa de deSCuento ............eccueeveeriieiieeiieie e 93

9.10 Flujo Caja y Sensibilidad para la Etapa de Expansion...........cccccceveeveevienicnnenne. 94
Capitulo 10: CONCIUSIONES ....ccuvieiiieiiieiieiiieiie ettt ettt seee et e et eseaeeteesaeeenseenes 96
Capitulo 11: BiblIografia.......c.cceeciiiiiiieiciieeiie et e eeree e 98
CaPITULO 12: ANEXOS...ueieivieeeiieeeieeeeteeesteeesteeestteeessseeassseeasaeeasseeeasseeesseesssseesssseessssees 101

12.1 Anexo 1: Importaciones de los ftem 85414000 e item 94055000 hasta el afio
2014 ettt b et ettt a e 101

7



12.2 ANEX0 2: ENCUESTA L..eoeeieieeeeeeeeee e 103

12.3 Anexo 3: Datos de importacion item 94055000 “Aparatos de iluminacion no

eléctricos” ano 2015 proporcionados por la Camara de comercio de Santiago. ................. 104
12.4 Anexo 4: Depreciacion de ACLIVOS .....c.ceecvieeeireeeieeerieeeiieeeeeeeeeeesreeeevee e 105
12.5 ANEX0 5: COStO tOLAl ..eeiiiiiiiiii et 105
12.6 ANEX0 6: ENCUESLA 2.....ooiiiiiiiiiiiiiieiieeiteeteeee ettt 105
12.7 Anexo 7: Determinacion del Precio .........occvvereeviiieriieeiiienieeieeneeeieesee e 112
12.8 Anexo 8: Comparacion con la COmMpPetencia........c..ecuveeeveereeeiieeneeenieenieenieennens 113
12.9 ANEXO 9: CIEAITO .....eieiiieiieeiieeie ettt ettt ettt e i eas 113
12.10 Anexo 10: Flujo de Caja proyecto puro (sin financiamiento).............c.cceeueeve 114
12.11 Anexo 11: Flujo de caja con financiamiento .............cceeeeeeeiienieeieeniensieenneans 115
12.12 Anexo 12: Cotizacion Crédito AULOMOLIIZ .......eevueeeerierieeiieienieieeee e 116
12.13 Anexo 13: Flujo de Caja — Etapa de EXpansion............cccceeevvereieieenveenieennnnns 117



Listado de abreviaturas y siglas.

ENE: Estrategia nacional de energia.

PEST: Politico, econémico, social, tecnologico
FODA: Fortaleza oportunidad debilidad y amenaza
TSP Travelling salesman problem (Problema del agente viajero)
VAN: Valor actual neto

TIR: Tasa interna de retorno

PRC: Periodo de recuperacion de capital

SIC: Sistema interconectado central

SING: Sistema interconectado del norte grande
ERNC: Energia renovable no convencional

CCS: Camara de Comercio de Santiago

ALADI: Asociacion Latinoamericana de Importacion
CIF: Cost, insurance and Freigh (Costo, seguro y flete)
DSN: Decreto supremo nimero

AIM: Asociacion de investigadores de Mercado

CPR: Comercial publica residencial

MAPE: Error porcentual absoluto medio

MAD: Desviacion absoluta media

TS: Sefial de rastreo



Indice de tablas

Tabla 1: Empresas Nacionales Importadoras de Tecnologia Fotovoltaica___ 31
Tabla 2: Resumen de la intensidad de las 5 fuerzas de Porter 33
Tabla 3: Segmentacion de mercado. 49
Tabla 4: Importaciones de Toda industria (2007 -2014) Alumbrados no eléctricos — ftem
94055000 51
Tabla 5: Prondstico de crecimiento de la industria para los proximos periodos_ 52
Tabla 6: Error porcentual AbSOluto 52
Tabla 7: Calculo del error porcentual absoluto medio . 52
Tabla 8: Desviacion Media Absoluta y Sefial de Rastreo 53
Tabla 9: Participacion actual de mercado — ftem 94055000, solo empresas que han importado
algin tipo de luminaria fotovoltaica 54
Tabla 10: Participacion actual y futura en el mercado con un nuevo competidor 55
Tabla 11: Crecimiento de ventas de acuerdo al crecimiento de la industria y participacion de
mercado eSperada. 55
Tabla 12: Ubicacion de la competencia, 70
Tabla 13: Detalle de Inversion. 82
Tabla 14: Remuneracion del Personal .~~~ 83
Tabla 15: Insumos delLocal 84
Tabla 16: Servicios Basicos. 84
Tabla 17: Costos de Importacion. 85
Tabla 18: Especificaciones técnicas para la distribucién_____ 86
Tabla 19: Costo en combustible por distribuir_____ 87
Tabla 18: Detalle de del volumen de ventas .. 88
Tabla 19: Indicadores financieros proyecto puro. 90
Tabla 20: Indicadores financieros proyecto con financiamiento______ . 90
Tabla 21: Sensibilidad Tipo de Cambio 91
Tabla 22: Sensibilidad Demanda .~ 92
Tabla 23: Sensibilidad Tasa de Descuento .~ 93
Tabla 24: Indicadores Financieros del flujo — Etapa de expansion____ 94
Tabla 25: Analisis sensibilidad Ingresos VS Costos de Transporte 95

10



Indice de graficos

Grafico 1: Matriz energética SIC-SING Marzo 2014 — 18.084 [MW]
Grafico 2: Escenarios de consumo de energia eléctrica al 2050
Grafico 3: Variacion precio del dolar afno 2015
Grafico 4: Disposicion a utilizar L.F. del total de encuestados
Grafico 5: Disposicion a utilizar L.F.-Segmento D
Grafico 6: Disposicion a utilizar L.F.-Segmento C
Grafico 7: Disposicion a utilizar L.F.-Segmento C2
Grafico 8: Disposicion a utilizar L.F.-Segmento ABC1
Grafico 9: Lugar de compras - Total de encuestados

Grafico 10:
Grafico 11:
Grafico 12:
Grafico 13:
Grafico 14:
Grafico 15:
Grafico 16:
Grafico 17:
Grafico 18:
Grafico 19:
Grafico 20:
Grafico 21:
Grafico 22:
Grafico 23:
Grafico 24:
Grafico 25:
Grafico 26:

Lugar de compras — Segmento D
Lugar de compras — Segmento C3
Lugar de compras — Segmento C2____
Lugar de compras — Segmento ABC1___
Preferencia de tecnologia — Total encuestados
Preferencia de tecnologia — Segmento D
Preferencia de tecnologia — Segmento C3
Preferencia de tecnologia — Segmento C2
Preferencia de tecnologia — Segmento ABC1
Inversion promedio por segmento social
Grafico de Dispersion - ftem 94055000
Desviacion media absoluta
Sefial de rastreo

Proyeccion de ingresos del flujo de caja proyecto puro (Sin financiamiento)

Sensibilidad Tipo de Cambio
Sensibilidad Demanda

11



Indice de figuras.

Figura 1: Foco de iluminacion solar integrada. 20
Figura 2: Matriz de cadena de valor de Porter 39
Figura 3: Logo y nombre de la empresa.___ 57
Figura 4: Diagrama organizacional 63
Figura 5: Diagrama relacion con el cliente 66
Figura 6: Mapa localizacion de la competencia__ 71
Figura 7: Layout de instalaciones del local 71
Figura 8: Diagrama de flujo del Abastecimiento 74
Figura 9: Listado de potenciales ferreterias clientes 75
Figura 10: Mapa correspondiente a las ferreterias involucradas en la zona que se desenvuelve
A P S A, 77
Figura 11: Matriz de distancias entre ferreterias a distribuir_______ 78
Figura 12: Matriz de variables de decision, correspondiente a las restricciones 1, 2 y 3 del
modelo TSP 78
Figura 13: Itinerario de los Subtour ocurridos durante el proceso de busqueda de ruta 6ptima

79
Figura 14: ingreso de restricciones para evitar Subtour 80
Figura 15: Ingreso de los Subtour en Solver 80
Figura 16: Mapa de ruta optima arrojada por Solver . 81

12



Resumen

Este trabajo presenta el disefio de un plan de negocios para una empresa importadora,
comercializadora y distribuidora de equipos de iluminacion fotovoltaica integrada. El proyecto
surge como una nueva alternativa de iluminacion, ademds de aportar a la Estrategia Nacional
de Energia (ENE) del Gobierno de Chile que buscan dar a conocer nuevas fuentes de
iluminacion, que sean independientes a las cldsicas que se proveen de fuentes termoeléctricas,
dejando éstas de lado, por una que sea eficiente, limpia, sustentable y renovable.

Para realizar el proyecto, se utilizé la metodologia estandar de un plan de negocios, la
cual contempla una investigacion de mercado, un plan de marketing, plan de RR.HH, plan de
operaciones y una evaluacion financiera. En primer lugar, se realizé un analisis estratégico del
entorno y la industria de luminaria fotovoltaica, luego una investigaciéon de mercado que
identifico el mercado meta el cual corresponde al segmento alto de la sociedad (ABC1 y C2)
quienes estan dispuestos a invertir en este tipo de tecnologia. Ademas, se determind una
participacion inicial del mercado de un 6,96%, un crecimiento en la industria del 8% vy el
crecimiento de ingresos por ventas del 39% para el primer afio.

El plan de marketing se profundiza en la estrategia de posicionamiento a utilizar, basada
en competir por precios en donde se maneja un margen de ganancia del 20%, y se definen los
principales productos que ofrece la empresa, sus precios, ubicacion del local y promocion de
los productos. En el plan de RR.HH se define la estructura de la empresa, la cual cuenta con
un Jefe de Operaciones, Administrativo y Vendedor, ademas de contar con actividades
terciarias tales como agencia de aduanas, personal contable y transporte, con el fin de no tener
costos fijos elevados.

El plan de operaciones define los procesos de relacion con el cliente, importacion y
adquisicion de productos, administracion y control, localizacidon y abastecimiento. Ademas, se
incluye, en caso de expansion, una planificacion y disefio operativo para crear un sistema de
distribucion a clientes que adquieran equipos por volimenes mayores, siendo el modelo TSP
(problema vendedor viajero) el propuesto.

Finalmente, el plan financiero detalla las proyecciones de ingresos y costos estimados
para un horizonte de evaluacién de 5 afios, donde el proyecto puro presenta un VAN de
$32.682.489, TIR del 45% y un PRC de 3,3 afios entregando un proyecto totalmente viable y
rentable. Al estudiar el proyecto con financiamiento el VAN es $27.312.915, TIR 52% y PRC
3,6 afios. Complementando lo anterior, se realizdo un andlisis de sensibilidad a las variables
tipo de cambio, demanda y tasa de descuento, en donde la que mas afecta es el precio del
dolar. Dado todos los resultados, se concluye realizar el proyecto en este momento ya que
resulta ser viable, atractivo y rentable, considerando ademds que el tipo de cambio estd
bajando, generando en el futuro mayor liquidez.
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Capitulo 1: Introduccion.

1.1 Introduccion

Esta memoria expone un plan de negocios que tiene como base planificar y evaluar la
insercion al mercado de equipos de iluminacion fotovoltaica, la cual es de uso privado o
publico, de facil instalacion e independiente de la red eléctrica. El gobierno de Chile a través
del Ministerio de Energia y la “Estrategia Nacional de Energia 2012-2030” se ha encargado de
promover su uso , transformando este tipo de luminarias en parte de uno de los seis pilares que
cuenta dicha estrategia, especificamente en el item “crecer con eficiencia”, el cual busca dejar
de lado las clésicas luminarias incandescentes de bajo rendimiento por luminarias eficientes
y/o de uso no eléctrico, lo que contribuird a un desplazamiento paulatino del consumo
eléctrico del pais que depende mayormente de fuentes térmicas.

Para elaborar este plan, se utilizo una serie de herramientas que permitieron analizar el
entorno y la industria de luminaria fotovoltaica, como lo son las cinco fuerzas de Porter, los
andlisis FODA y PEST, como también la cadena de valor de Porter. Para obtener la
informacion del mercado se realizdé un levantamiento de informacidon mediante encuestas, las
que permitieron determinar el mercado meta al cual se pretende llegar y que a la vez se
encuentre dispuesto a invertir en este tipo de tecnologias nuevas para la mayoria de las
personas. Todo esto fue vital para desarrollar las estrategias adecuadas que permitiran ingresar
al mercado, definir el personal indicado y dimensionar las operaciones que permitiran ejecutar
el proyecto de la forma adecuada.

En cuanto al plan de RR.HH., se definen los cargos y el perfil de quienes deben llevar a
cabo este proyecto. En esta etapa se busco crear una estructura de empresa flexible y de bajo
costo, con poco personal y varias actividades tercerizadas para evitar tener costos fijos muy
elevados. La gran ventaja de esta estructura es que se puede adaptar facilmente al aumento y
disminucién de los volumenes importados, a la vez que permite un bajo costo de salida en
caso que el negocio atraviese periodos de dificultad, resguardando de esta forma el capital de
los inversionistas. El plan operacional especifica los procesos que presenta el proyecto,
destacando el proceso de importacion, ya que los productos serdn traidos desde el mercado
asiatico, especificamente desde China, quien como se apreciara mas adelante, es el lider en el
desarrollo y venta de estos equipos, permitiendo trabajar con una estructura de bajos costos, lo
que repercutira en el precio final de los articulos a comercializar. Ademas, se incluye, en caso
de expansion, una planificacién y disefio operativo para crear un sistema de distribucion a
clientes que adquieran equipos por volimenes mayores. Finalmente se procede a estimar el
nivel de ingresos de la nueva empresa junto con los montos necesarios para su financiamiento.
Todo esto sustentado en la investigacion de mercado y los pronosticos realizados en cuanto al
crecimiento de la industria y la participacion que tendra el proyecto en ésta.

Por ultimo, se efectia un analisis de sensibilidad a factores considerados criticos en la
ejecucion del proyecto, como lo son la variacion del precio del ddlar, la variacion de la
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demanda pronosticada y la tasa de descuento aplicada a la evaluacion del proyecto, los cuales
tienen una alta incidencia en los indicadores financiero como el VAN, la TIR y el PRC
existentes.

1.2 Antecedentes

1.2.1 Contexto de la investigacion.

De acuerdo a cifras del Ministerio de Energia, la matriz energética en Chile depende en
un 63% de generacion térmica y solo un 3% de ERNC, teniendo un impacto negativo en las
condiciones ambientales de pais. Esto sumado al aumento constante del consumo eléctrico,
hace necesario escuchar nuevas propuestas que contribuyan a disminuir nuestra dependencia
de energias contaminantes y no renovables.

Con el fin de ayudar a controlar la contaminacién del planeta hace falta reducir las
fuentes que las emiten. Por ello es necesario desplazar los consumos energéticos hacia un
modelo de desarrollo sostenible, que favorezca las fuentes energéticas renovables como lo es
el aprovechamiento de la energia solar. Para ello el gobierno de Chile a través de la comision
nacién de energia desarrolld la estrategia nacional de energia donde uno de sus pilares consiste
en la promulgacion del uso de luminarias eficientes y/o independientes de la red eléctrica
convencional.

La energia solar es la fuente de energia mas abundante de la Tierra: renovable,
disponible, gratuita y en cantidad muy superior a las necesidades energéticas de la poblacion
mundial. Debido a su geografia, Chile es uno de los paises con mejores indices de radiacion
solar, la que se puede convertir en una oportunidad de desarrollo innovadora. (Ministerio de
Energia, 2014)

Es aqui donde se hace necesario generar directrices que permitan orientar a
emprendedores, quienes muchas veces tienen una idea la cual puede contribuir a disminuir la
dependencia de energias no renovables con que cuenta el pais, sin embargo, no cuentan con
las herramientas para realizar una evaluacion de un emprendimiento de forma so6lida y viable
econdmicamente en el tiempo.

1.2.2 Matriz eléctrica en Chile

En Chile existen 4 sistemas de interconexion de la energia eléctrica que abastecen a las
empresas de transmision y distribuidoras, operando cada uno de forma aislada del otro. Estos
son el Sistema interconectado central (SIC), el sistema interconectado del norte grande (SING)
y los sistemas eléctricos de Aysén y de Magallanes, siendo los dos primeros quienes abarcan
el 98% de la poblacion.

En el SIC radica el 90% de la poblacion nacional. De acuerdo a lo informado por los
Centros de Despacho Economico de Carga (CDEC) a la Comision Nacional de Energia. En
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marzo de 2014 se observd una generacion hidroeléctrica que alcanzé el 38%. Esta baja
colocacion se debe a la situacion de sequia que se ha venido arrastrando por los ultimos siete
afios y que se ha transformado en la sequia mas larga en la historia de Chile. En cuanto a la
generacion térmica de base (carbon y gas natural), superd el 53%, el 9% restante se completd
con casi un 3% de generacion en base a diesel y un 6% de generacion en base a ERNC.

En el Sistema Interconectado del Norte Grande radica el 8% de la poblacién nacional,
siendo su fuente de generacion esencialmente térmica, con una componente hidroeléctrica
minima, que no supera el 1%, y una termoeléctrica eficiente (carbon-gas natural) que se acerca
al 90%. (Ministerio de Energia, 2014)

M Hidroeléctrica M Gas Natural i Carbon L Petréleo Diesel

H Mini Hidraulica Pesada M Edlica H Solar H Otras

Grafico 1: Matriz energética SIC-SING Marzo 2014 — 18.084 [MW]
Fuente: CNE (2014), Agenda de energia. www.energia.gob.cl

1.2.3 Estrategia nacional de energia, 2012-2030. (ENE)

Chile se enfrenta al desafio de contar con recursos energéticos suficientes y competitivos
para alcanzar el anhelado desarrollo en las proximas décadas. Bajo esta premisa, nace la
Estrategia Nacional de Energia, ENE. Con el lema Energia para el futuro, la ENE tiene como
finalidad adoptar una posicion clara con respecto del desarrollo futuro de nuestra matriz
energética, junto con las principales orientaciones y medidas para su materializacion. La tarea
es gigantesca al considerar que Chile es un pais importador de recursos energéticos, cuyos
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altos precios han incrementado los costos marginales de generacion de energia y el precio de
la electricidad. Es mas, de acuerdo a cifras del ministerio de energia Chile tiene uno de los
precios de electricidad mas altos de América Latina, superiores al promedio del resto de paises
de la OCDE.

Con esta estrategia, el Gobierno tiene como objetivo acelerar la incorporacion de
ERNC, potenciar el desarrollo hidroeléctrico y disminuir la participacion de la generacion
termoeléctrica. Dicha estrategia se basa en 6 pilares fundamentales:

Crecimiento con Eficiencia Energética: Una Politica de Estado

Se buscard una reduccion del consumo y de desacople entre crecimiento y demanda
energética. Se propone que al 2020 se pueda alcanzar una disminucion del 12% en la demanda
de energia final proyectada hacia ese ano. Entre las medidas que se tomaran destaca el
Programas de iluminacion Residencial Eficiente y de Alumbrados Publico no eléctricos, donde
se fomente y eduque sobre los beneficios de un consumo de iluminacioén eficiente y/o solar.

Despegue de las energias renovables no convencionales: Un desafio pendiente.

El estado tomard medidas que permitan reducir las dificultades de inversion inicial
debido al alto costo de estas tecnologias, a través de programas de fomento y financiamiento
como también subsidios e incentivos para proyectos de ERNC.

El Rol de las Energias Tradicionales: Mayor Preponderancia al Recurso Hidrico,
Menor Dependencia Externa

Se busca incrementar sustancialmente la participacion de la hidroelectricidad, que hoy
dia alcanza a menos del 34% para luego dejar de prescindir de combustibles fosiles como el
carbon, con la finalidad de contener las emisiones de CO2 y en mitigar la influencia de la
economia global en el precio de la energia nacional.

Nuevo Enfoque en Transmision: Hacia una Carretera Eléctrica Piblica

Es necesario tener una vision de largo plazo, que considere el conjunto de las redes
eléctricas que el pais necesita, tanto en su dimension longitudinal como transversal, con las
holguras adecuadas que den certidumbre a los diferentes proyectos y que permitan la conexion
de la generacion en base a ERNC. El estado trabajara en un esquema mas seguro y robusto
para el desarrollo de las redes eléctricas, que facilite el acceso a todos los inversionistas de
proyectos de generacion, potenciando aquellas iniciativas de fuentes energéticas renovables.
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Hacia un Mercado Eléctrico mas Competitivo

Se toman medidas como el perfeccionamiento en las licitaciones de suministro, para
generar mecanismos mas efectivos que reflejaran las condiciones a largo plazo, como también
un disefio regulatorio que consolide la generacion residencial de electricidad (Net Metering)
donde la energia que genere pueda auto consumirla o inyectarla a la red recibiendo un pago
por ello.

Avance Sostenido en las Opciones de Interconexién Eléctrica Regional

En el mediano plazo, Chile aspira a desarrollar con otros paises de la region, una
infraestructura de interconexion que recoja beneficios para todas las partes involucradas. Para
ello, se deben disefiar reglas de operacién y mecanismos de intercambio de energia eléctrica
en conjunto, ademas del establecimiento de un marco de derechos y responsabilidades para
promover las inversiones en enlaces de transmision internacional. (Ministerio de Energia,
2012)

1.2.4 Emprendimiento en Chile: Una Comparacion Internacional.

El nuevo indicador de emprendimiento que entrega el Banco Mundial a través de la
elaboracién de un ranking Doing Business sobre tasa de creacion de empresas, muestra a Chile
dentro de los 15 paises que mas fomentan el emprendimiento, sin contar a economias
consideradas como centros econémicos como Hong Kong, Chipre, Costa Rica, entre otras, y
en el lugar 25 al considerar a todas éstas. Si bien la posicion del pais es destacada, en la
comparacion internacional se aprecia que los paises con mayor producto per capita y aquellos
de mejor posicion en el ranking, presentan mayores tasas de creacion de empresa. Esto
muestra la necesidad que enfrentan los paises de generar un ambiente favorable a la creacion
de empresas y al desarrollo de nuevos negocios que sea constante en el tiempo.

Por lo anterior, el gobierno ha establecido como uno de sus objetivos potenciar el
emprendimiento y la innovacion para lograr que Chile sea desarrollando en la presente década.
En la concrecion de dichos objetivos se busca facilitar la apertura de empresas y la obtencion
de permisos de funcionamiento, aminorar las restricciones de financiamiento y facilitar el re-
emprendimiento.

En la agenda del gobierno se encuentra un amplio niimero de medidas que permiten
mejorar el ecosistema del emprendimiento en las areas mencionadas. Estas medidas ya
presentan resultados como es el caso de la Ley de Agilizacion de Tramites, que ha implicado
un considerable aumento en el nimero de constitucion de sociedades.

Finalmente, las propuestas impulsadas siguen los lineamientos de las buenas practicas

internacionales y ubican a Chile entre los paises con mayor preocupacion por fomentar el
emprendimiento y el desarrollo econdémico, destacando cifras como las siguientes.
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15° lugar de Chile en emprendimiento en el mundo: Segun el indicador sobre

tasa de creacion de empresas, Chile se ubica en el 15° de emprendimiento.

e Chile es el primer pais en emprendimiento en la region: En el indicador de
emprendimiento le sigue Pert en el lugar 26 y Colombia en el 30.

e 4,13 empresas se crean anualmente por cada 1.000 personas en edad de trabajar
en Chile: En el caso de los lideres es 14,5 en Nueva Zelanda, 11,2 en Letonia y
10,4 en el Reino Unido.

e Relacion positiva entre emprendimiento y producto: Se observa que a medida
que aumenta el PIB per cépita, también aumenta el emprendimiento.

e Relacion positiva entre emprendimiento y ranking Doing Business: Paises con
mejor facilidad para hacer negocios, presentan mayor emprendimiento.

e Chile se encuentra en la tendencia: La tasa de creacion de empresas del pais se
encuentra dentro de lo esperado para el PIB per capita y ranking Doing Business.
Por ello, para alcanzar el desarrollo se debe fomentar ain mas el
emprendimiento.

e 123.000 mas empresas por afio se necesitan para alcanzar a Nueva Zelanda: Para
que Chile tuviera una tasa de creacion de empresas similar al del pais oceénico
deberia aumentar en mas de 3 veces la creacion de empresas.

e Importantes medidas que fomentan el emprendimiento: El gobierno impulsa una

amplia agenda de reformas que facilitan la creacion de una empresa, apoyan en

la etapa de crecimiento y maduracion; y mejoran los procesos de cierre de las
empresas. Entre las iniciativas destaca, el Proyecto de Ley que permite crear una

empresa en un dia a costo cero por internet. (Ministerio de economia, fomento y

turismo, 2012)

1.3 Descripcion y justificacion del proyecto

Con el objetivo de aportar a la ENE que buscan dar a conocer nuevas fuentes de
iluminacion, que sean independientes a las cldsicas que se proveen de fuentes termoeléctricas,
se evallia y desarrolla un plan de negocios fundamentado en un emprendimiento proveedor de
focos de iluminacion solar autonoma e integrada. Este tipo de iluminacion es de facil
instalacion y de costo mas bajo que un poste solar el cual necesita una mayor especializacion
para su montaje. La luminaria solar Integrada es una lampara que sirve para iluminar espacios
exteriores sin tener que conectarla al suministro eléctrico. Por lo tanto, no generara gasto en
energia eléctrica. Reemplaza a las lamparas o postes de luz que significan grandes gastos en la
boleta de la luz eléctrica. Estas son ideales para colegios, estacionamientos, restaurantes,
centros deportivos, fabricas, centros de distribucion, entre otros lugares que requieran
iluminacion.

La luminaria solar Integrada recibe energia solar durante el dia en sus placas solares
incorporadas, almacenando dicha energia en su bateria incorporada y luego, en horas de la
noche, se enciende y consume parte de la energia acumulada durante el dia a través de su
sistema de luces led, tal como se muestra en la figura 1.
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Con este proyecto se busca no solo obtener un beneficio econdémico para los
inversionistas, sino que también se espera aportar a un desacople entre crecimiento y demanda
energética, como también promover una cultura en la ciudadania sobre el uso de la energia
solar en el hogar.

La base del emprendimiento consistird en entrar al mercado compitiendo por precios,
esto sera posible gracias a que serd un importador directo con proveedores en el mercado
chino, quienes son los principales en este mercado, sin dejar de lado la diferenciacion ya que
los articulos a importar serdn en varios casos los Unicos presentes dentro del mercado
nacional. La memoria de titulo buscara identificar los aspectos que crean, capturan y entregan
valor dentro del emprendimiento, de forma de entrar al mercado anticipando y previniendo
obstaculos y riesgos.

Moédulo Panel Solar

Soportes a

Muro o Poste

Bateria de Litio

Figura 1: Foco de iluminacion solar integrada.
Fuente: Decosolar, 2014. www.catalogoarquitectura.cl
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Capitulo 2: Objetivos y Metodologia
2.1 Objetivos

Objetivo General

Disefiar un plan de negocios con proyecciéon de la demanda para una empresa
importadora, comercializadora y distribuidora de luminaria fotovoltaica integrada.

Objetivos Especificos

e Identificar la industria de luminaria fotovoltaica, con el fin de conocer la competencia
directa e indirecta de la nueva empresa.

e Determinar el mercado potencial, total y meta de la industria de luminaria fotovoltaica.

e Pronosticar la demanda de potenciales clientes que van a adquirir los productos de
iluminacion fotovoltaica integrada.

e Determinar la cadena de valor y las ventajas competitivas de la nueva empresa.

e Elaborar un Plan de Recursos Humanos, Marketing, Operaciones y Financiero, que
aporten una estructura definida a la empresa.

e Analizar escenarios econdmicos posibles en base a precio del ddlar, demanda y tasa de
descuento del flujo de caja, para conocer las variables que mas afecten la rentabilidad
de la nueva empresa.

2.2 Metodologia

Analisis del mercado local

Con el objetivo de realizar un andlisis externo e interno al mercado dedicado a la
comercializacion de equipos fotovoltaicos, se utilizan las herramientas de andlisis PEST, de
manera de definir el marco politico, econdomico, social y tecnoldgico en el que se inserta el
proyecto, las 5 fuerzas de Porter con el fin de identificar su competitividad y la cadena de
valor de Porter para obtener los lineamientos para su planificacion estratégica. Como apoyo a
los tres estudios anteriores, se realiza un analisis FODA donde se espera obtener las ventajas
competitivas y los factores criticos de éxito con esta herramienta.

Estudio de mercado

Para estudiar las preferencias del mercado y sus segmentos se desarrolla una encuesta
que se publica via web, con el fin de hacer un levantamiento de informacion y asi plantear el
mercado meta, para posteriormente realizar un prondstico mediante regresion lineal con el fin
de proyectar el crecimiento de la industria y determinar la participacion de la empresa en el
mercado.
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Para determinar el tamafo de la muestra se trabaja bajo dos teoremas de las
probabilidades. El primero es la ley de los grandes niimeros o ley de los promedios de
Bernouilli que plantea que para conocer la probabilidad de un evento aleatorio basta con
estudiar la frecuencia en que ocurre el suceso en el largo plazo, luego de realizar el
experimento una gran cantidad de veces. Este teorema es el primer teorema fundamental de las
probabilidades. El otro teorema que serd utilizado es el del limite central, el cual plantea que
una muestra que posee un gran numero de variables independientes que siguen una misma
distribucion, tiene como resultado que la suma de éstas se distribuye de forma normal. Esto
implica que, para muestras grandes, la distribucion de las medias se asemeja a una normal y se
estabilizan las frecuencias. En cuanto a que se considera como una muestra lo suficientemente
grande, la evidencia empirica plantea que “la media maestral de una muestra de tamafio 30, o
mas, siempre se puede aproximar a la normal, por lo tanto, una muestra de tamafio minimo 30
asegura obtener los resultados deseados. (Grinstead & Snell, S.F)

El estudio de mercado incluye una encuesta la cual fue desarrollada en Google Drive y
realizada a 100 personas de forma aleatoria. El medio utilizado es a través de redes sociales
con el fin de alcanzar diferentes segmentos de la poblacion y obtener datos mas
representativos. En la misma encuesta se solicita que la informacion sea fidedigna, como
también se especifica que los datos proporcionados seran de forma anénima y con fines de
estudio académicos.

La finalidad de la encuesta es identificar el publico meta, para posteriormente evaluar la
factibilidad de introducir al mercado luminaria fotovoltaica y obtener un pronoéstico de
posibles ventas para un emprendimiento importador y comercializador de éstos equipos de uso
residencial o social. Por otro lado, se busca identificar los principales aspectos de interés
respecto de los clientes con el uso de iluminaria en su hogar.

La encuesta consta de 7 preguntas, en donde cada pregunta estd conformada por 5 alternativas
de seleccion multiple. Para mayor detalle revisar Anexo 2: Encuesta 1.

Plan de Marketing

A través del plan de marketing se definiran las estrategias a seguir para cautivar el
mercado meta con el fin de satisfacer sus necesidades. Ademas, se trabaja con una estrategia
de marketing operativo basados en la politica de productos, promocion, precio y plaza o
distribucion (4P del concepto tradicional)

Plan de Recurso Humano

Se definird el personal a cargo para cumplir con los objetivos de la empresa,
determinando el perfil y requerimiento para cada puesto.
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Plan de Operaciones

Con el fin de conocer todos los procesos involucrados en la importacion,
comercializacion y distribucion de iluminacion fotovoltaica integrada, se detallard las
actividades a seguir para relacionarse con el cliente, definir el proceso de venta y posventa con
esté. Ademas, se definen los pasos a seguir para importar los productos desde pais de origen
hasta la bodega, y las actividades de control necesario para el correcto funcionamiento.

Plan Financiero
Se realizard el flujo de caja, para identificar indicadores como el VAN y la TIR del
proyecto, para ver la viabilidad y rentabilidad de éste. Por otro lado, mediante herramientas de

Microsoft Excel se simulara distintos escenarios a los cuales el proyecto se puede enfrentar a
lo largo del tiempo.
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Capitulo 3: Marco tedrico

3.1 Plan de Negocios

El plan de negocio es una herramienta imprescindible para justificar un nuevo proyecto
empresarial y describir las acciones y recursos necesarios para desplegarlo, ya sea si se trata de
una nueva empresa, una nueva linea de negocio o un spin-off.

Los planes de negocio tienen tres finalidades. La primera es planificar las acciones ante
una oportunidad y evaluar su viabilidad. La segunda es justificar y comunicar el proyecto a
personas u organizaciones que puedan aportar fondos. Y la tercera es establecer sus objetivos
e hitos de desarrollo. (Cynertia Consulting, 2009)

Elaborar un plan de negocio es un ejercicio valioso que da a su promotor la oportunidad
de realizar una reflexion estratégica sobre el proyecto. Esto permite considerar aspectos
relevantes para su éxito futuro como:

Analizar la industria y el mercado.

Definir las acciones, recursos y organizacion necesarios.

Anticipar y prevenir los obstaculos y riesgos.

Establecer objetivos para evaluar el progreso del proyecto.

Simular el impacto financiero de las acciones y recursos utilizados para valorar
la viabilidad de la empresa.

3.2 Herramientas de analisis

3.2.1 Analisis competitivo: El modelo de las cinco fuerzas de Porter

El modelo de las cinco fuerzas es un enfoque muy usado para desarrollar estrategias en
la industria. De acuerdo con Porter, la naturaleza de la competitividad en una industria se
compone de cinco fuerzas (David, 2008):

1. Rivalidad entre las empresas competidoras.

Es generalmente la més poderosa de las cinco fuerzas, ya que el éxito de una empresa
radica en que si su estrategia representa una ventaja competitiva sobre las otras. Es posible que
un cambio en la estrategia de una empresa radique en cambios en la competencia como la
reduccion de precios, aumento de la calidad entre otras. La rivalidad entre la competencia
tiende a aumentar si aumentan los competidores y estos se asemejan en tamafio o también si la
demanda por los productos de la industria disminuye. A medida que se intensifica la rivalidad
entre las empresas competidoras, las ganancias de la industria disminuyen, convirtiéndola en
algunos casos en un 4rea poco atractiva.
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2. Ingreso potencial de nuevos competidores.

Pese a las barreras de entrada que poseen algunos mercados, como son la utilizacion de
tecnologias, patentes, el acceso a materias primas o necesidades de grandes capitales, hay
empresas que logran ingresar al mercado, y un sector donde nuevas empresas puedan ingresar
facilmente a competir, implica en un aumento en la intensidad de la competencia. Por eso la
empresa debe estar atenta a las estrategias de dichas empresas, observarlas o contra atacar
cuando sea necesario, aprovechando las fortalezas y oportunidades existentes. Cuando los
nuevos competidores son fuertes las empresas llevan a cabo acciones como reducir los precios,
extender las garantias u ofrecer financiamientos especiales para impedir el ingreso de nuevos
competidores.

3. Desarrollo potencial de productos sustitutos.

Hace referencia al ingreso de empresas que producen o venden productos alternativos a
los de la industria.

Algunos ejemplos de productos sustitutos son: los productores de plastico que compiten
con los productores de vidrio, cartén y latas de aluminio; el paracetamol que compite con
remedios para el dolor y la jaqueca.

La presencia de productos sustitutos establece un limite al precio que se puede cobrar
por un producto, es decir, si el precio del producto es mayor a este limite existe la posibilidad
que el consumidor opte por el producto sustituto. Estos limites al precio se equiparan con la
ganancia maxima y con una competencia mas intensa entre rivales.

Las presiones competitivas ocasionadas por los productos sustitutos aumentan:

e (Cuando el precio relativo de los productos sustitutos disminuye, es decir, cuando
sus precios son mas bajos o menores que los de los productos existentes.

e Cuando el costo de cambiar de un producto a otro sustituto se reduce para los
consumidores.

4. Capacidad de negociacion de los proveedores.

Corresponde al poder que cuentan los proveedores de la industria para aumentar sus
precios y ser menos concesivos.

Cuando existe un gran nimero de proveedores la capacidad de negociacion de estos
tiende aumentar debido a que: existe pocas materias primas sustitutas y el costo de cambiar la
materia prima por otra es alto.

Generalmente los proveedores y productores estan interesados en ayudarse mutuamente
con precios razonables, mejor calidad, el desarrollo de nuevos servicios, entregas justo a
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tiempo y costos de inventario reducidos, con lo que mejoran la rentabilidad a largo plazo de
todos los interesados. Cabe sefialar que existen empresas que utilizan la estrategia de
integracion hacia atras con el fin de controlar o aduefiarse de los proveedores.

Es comun en la industria que los vendedores establezcan alianzas estratégicas con
proveedores selectos con el fin de:

e Reducir el costo de inventarios y logistica (por ejemplo, por medio de entregas justo a
tiempo)

e Acelerar la disponibilidad de componentes de la siguiente generacion.

e Mejorar la calidad de las partes y componentes que se proveen, reduciendo asi el
numero de defectos

e Lograr importantes ahorros tanto para si mismos como para sus proveedores.

5. Capacidad de negociacion de los consumidores.

Se refiere al poder con que cuentan los consumidores de la industria para obtener
mejores precios y condiciones.

La capacidad de negociacion de los consumidores tiende a aumentar o es mayor cuando:
los clientes son muchos, estan concentrados o compran en volumen, afectando la intensidad de
la competencia en una industria; los productos que van a comprar son estandarizados o
indiferenciados. Cuando esto ocurre los consumidores puede negociar sobre el precio de venta,
la cobertura de la garantia y los paquetes accesorios.

La capacidad de negociacion de los consumidores podria constituir asimismo la fuerza
mas importante que afecte la ventaja competitiva. Los consumidores consiguen mas capacidad
de negociacion en las siguientes circunstancias:

e Sipueden cambiarse a marcas competidoras o a sustitutos a un precio reducido.

e Sison de particular importancia para el vendedor.

e Si los vendedores enfrentan una reduccion en la demanda por parte de los
consumidores.

e Si estan informados acerca de los productos, precios y costos de los vendedores.

e Si pueden decidir a su antojo si compran o no el producto, y cuando hacerlo.
(David, 2008)

3.2.2 Ventaja Competitiva

Estrategias Genéricas

Un desempefio regular y a largo plazo dentro de una industria, es la ventaja competitiva
sustentable. Pese a que una industria puede tener variados puntos fuertes o débiles respecto de
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la competencia, hay tres tipos de estrategias genéricas: Liderazgo en costos, en diferenciacion
y concentracion. Cada estrategia requiere una forma especial de alcanzar la ventaja
competitiva, por un lado, la estrategia en costos y diferenciacion, buscan diversos segmentos
de la industria, mientras que la estrategia en concentracion, busca una ventaja ya sea en costo
0 concentracion, pero abarcando un segmento pequefio de mercado.

Liderazgo en costos: Consiste en que la organizacion se propone ser el fabricante que
cuenta con costos por debajo de su industria, atendiendo a muchos segmentos, incluso en
sectores industriales afines. Para lograr una ventaja en costos existen variadas fuentes, como lo
son las economias de escala, uso de tecnologias, acceso preferencial de materias primas, etc.
Pese a esto no puede dejar los criterios de diferenciacion aparte, ya que, si el consumidor no
acepta su producto, se vera obligado a reducir los precios muy por debajo de la competencia
para aumentar las ventas, anulando su posicion dominante en costos.

Diferenciacion: La compaifiia intenta distinguirse de la competencia, ofreciendo algo
unico y apreciado por el consumidor, de tal forma de satisfacer sus necesidades de forma
singular. Este beneficio para el cliente va acompaiiado de un precio mayor, el cual cubra los
costos de dicha singularidad ofrecida. Pese a esto debe conseguir una paridad o aproximacion
de costos con sus rivales, para lo cual debe reducir costos en todas las areas que no afecten a la
diferenciacion. Los enfoques respecto de la diferenciacion pueden adquirir muchas formas:
disefio o imagen de marca, tecnologia, caracteristicas, servicio al cliente, u otras dimensiones.

Concentracion: Es la tercera estrategia, y se diferencia de las anteriores en que se basa
en un estrecho ambito competitivo dentro de un sector industrial, y ajusta una estrategia
optima que responda a las necesidades especificas de los clientes escogidos. Se trata, en
consecuencia, no de ser los mejores (en coste o en diferenciacion) del mercado, pero si de ser
los mejores en el segmento escogido ya sea basdndose en costos o diferenciacion. Se supone
que los segmentos no estan bien atendidos por la competencia que tienen ademas otros
clientes, asi pues, la compafiia puede lograr una ventaja competitiva dedicandose
exclusivamente a un solo segmento. (Porter, 2008)

3.2.3 Marketing y las cuatro P

Marketing se define como un proceso mediante el cual las empresas crean valor para los
clientes y establecen relaciones solidas con ellos obteniendo a cambio el valor de los clientes.

Por otra parte, existe la estrategia de marketing que consiste en la légica que usa la
compafiia para establecer relaciones redituables. Por medio de la segmentacion de mercado, de
la determinacion de mercados meta, y del posicionamiento, la compaiiia decide a qué clientes
atendera y coémo lo haréd. Identifica el mercado total, después lo divide en segmentos
pequeiios, luego selecciona los segmentos mas prometedores, y entonces se concentra en
servir y satisfacer a esos segmentos. Dirigida por la estrategia de marketing, la compaiia
disefia una mezcla de marketing conformada por factores que estdn bajo su control: producto,
precio, plaza y promocion.
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La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas de marketing tacticas y
controlables que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta.
La mezcla de marketing incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda
de su producto. Las muchas posibilidades pueden reunirse en cuatro grupos de variables
conocidas como las “cuatro P”.

Producto: se refiere a la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al
mercado meta el cual debe tener sus caracteristicas bien definidas como son colores, duracion
del producto o servicio, tamafo, etc. El producto tiene un ciclo de vida al igual que cualquier
ser vivo, pero en este caso particular depende del consumidor y de la competencia. Este ciclo
de vida cumple por 4 fases, que son: Lanzamiento, Crecimiento, Madurez y Declive.

Precio: es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto.
Para elaborar el precio debemos determinar el costo total que el producto representa para el
cliente incluido la distribucidon, promocion, distribucion, garantias, entre otras, como también
el porcentaje de utilidad esperada.

Plaza: (o Punto de venta) incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a
disposicion de los consumidores meta. Se debe definir donde se comercializara el producto
que se va a oftrecer, si serd distribuido al por mayor o al por menor, ya que, al definir la plaza,
se determina que tan facil es adquirir el producto para el cliente.

Promocion: comprende actividades que comunican las ventajas del producto y
convencen a los consumidores meta de comprarlo. Comunicar, informar y persuadir al cliente
sobre la empresa, producto y sus ofertas son los pilares basicos de la promocion. Se puede
valer de diferentes herramientas, como: la publicidad, la promocion de ventas, fuerza de
ventas, relaciones publicas y comunicacidon interactiva (medios como internet). (Stanton,
2007)

3.24 PEST

Es una herramienta que tiene por finalidad identificar los factores mas relevantes del
entorno de la industria en la cual la empresa se desenvuelva, que la afectaran de manera
directa o indirecta. Es un acrénimo de los siguientes términos:

e Politico: leyes de proteccion del medioambiente, politicas impositivas, regulacion del
comercio exterior, regulacion sobre el empleo, promocion de la actividad empresarial,
estabilidad gubernamental.

e Econémicos: ciclo economico, evolucion del PNB, tipos de interés, oferta monetaria,
evolucion de los precios, tasa de desempleo, ingreso disponible, disponibilidad y
distribucion de los recursos, nivel de desarrollo.

e Sociales: evolucion demografica, distribucion de la renta, movilidad social, cambios
en el estilo de vida, actitud consumista, nivel educativo, patrones culturales.
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e Tecnoldgicos: gasto publico en investigacion, preocupacion gubernamental y de
industria por la tecnologia, grado de obsolescencia, madurez de las tecnologias
convencionales, desarrollo de nuevos productos, velocidad de transmision de la
tecnologia. (Martinez & Milla, 2012)

3.3 Descripcion de la Industria

Con el fin de contextualizar el mercado donde se encontrara situado la empresa, se
investigd sobre las industrias que estén trabajando con ERNC especificamente en el area de
energia solar, las cuales seran consideradas como posibles competencias directas e indirectas,
segun el tipo de tecnologia que estas ofrecen. Ademds de conocer las importaciones en la

industria.

3.3.1 Cuantificacion de la Industria

Los siguientes Items estan asociados a equipos fotovoltaicos y hacen referencia a las
importaciones realizadas a Chile durante los ultimos afios.

Item 85414000

El afio 2013, las importaciones del item 85414000, que corresponde a
“Dispositivos semiconductores fotosensibles, incluidas las células fotovoltaicas,
aunque esté¢ ensambladas en modulos o paneles; diodos emisores de luz” son de
USS 135.178.000 (valor CIF), superando los otros afios en la industria.

Las importaciones de este item aumentaron un 594%, es decir, casi 7 veces en
relacion al afio 2012. Sin embargo, la importacion durante el afio 2014 se redujo
enun 9,13%.

El principal origen de las importaciones de este item es China, acumulando
practicamente el 94,7% del valor ingresado al pais durante 2015

Item 94055000

El afio 2014, las importaciones del item 94055000, que corresponde a “aparatos
de alumbrado no eléctricos” son de US$ 4.327.000 (valor CIF).

Las importaciones de este item crecieron sobre 0,3%, en relacion al afio 2013. En
2013, el crecimiento fue mayor, aumentando 6,8 % en relacion al 2012.

El principal origen de las importaciones de este item es China, acumulando el
83,7% del valor ingresado al pais durante 2015.

Como se aprecia la tendencia por obtener productos que iluminen sin la necesidad que
estos sean eléctricos, han ido en aumento, ademés se puede inferir que la mayor cantidad de
productos fotovoltaicos son importados desde China.
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Para mayor detalle sobre las importaciones revisar el Anexo 1: Importaciones de ftem
85414000 y ftem 94055000, las cifras son de la base de datos de la camara de comercio de
Santiago y datos de comercio exterior de la Asociacion Latinoamericana de Integracion
(Aladi.org, 2015)

3.3.2 Empresas que operan con tecnologia fotovoltaica

Durante la investigacion se identifican dos tipos de sistemas fotovoltaicos, con los cuales
las empresas pueden ofrecer un servicio.

Empresas que trabajan con Sistemas On-Grid o Grid-Tie

Con la aprobacion de la ley de Net Metering, se ha logrado la insercion de esta
tecnologia al pais, ya que el hecho de que la red sea la encargada de almacenar la energia
generada en exceso, implica que ya no se necesita el uso de baterias que almacenen la energia
eléctrica, haciendo asi disminuir los costos de inversion.

Estos sistemas consisten en un arreglo de paneles y un inversor que es capaz de inyectar
la energia generada por los paneles a la red. Esta energia se consume primeramente en las
cargas que se encuentren en funcionamiento, y en caso de haber exceso de generacion, ésta se
inyecta a la red provocando que el medidor gire hacia atrés. Al operar en conjunto con la red
eléctrica, estos sistemas no sirven como respaldo en caso de corte de luz. (iEnergia Group,
2013)

Para la instalacion de estos sistemas, se requieren de empresas que tengan una
especializacion avanzada, ya que la instalacion de esta tecnologia asi lo requiere.

Empresas que trabajan con Sistemas Off-Grid

Son aquellos que se disenan para operar en forma independiente de la red eléctrica, en
este caso, la energia producida por los paneles fotovoltaicos se almacena en un banco de
baterias. Luego las cargas se energizan desde las baterias, ya sea en forma directa o mediante
un inversor de corriente para transformar la energia de corriente continua a la alterna.
(iEnergia Group, 2013)

Aqui se identificaron dos tipos de empresas:

1. Empresas que operan con un sistema fotovoltaico tradicional, la cual incluye panel
solar, bateria, controlador de carga e inversor, todo por separado, la que dependiendo de sus
dimensiones se necesita cierta especializacion para su instalacion.

2. Empresas que entregan sistemas de iluminacion integrada, esto quiere decir que el
producto trae todos los accesorios (panel solar, bateria, controlador, luces led y sensores de
activacion) en un solo equipo.
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A continuacion se detalla las importadoras que operan con algun tipo de tecnologia de
iluminacion solar, ya sea tradicional o integrada.

Tabla 1: Empresas Nacionales Importadoras de Tecnologia Fotovoltaica
Fuente: Elaboracion propia, en base a datos proporcionados por camara de comercio Santiago, 2015. Presentes en
Anexo 3.

Off-Grid

Tradicional | Integrada

Importador

Parksolar - (sodimac)
Com. Miguel hirsch golds. eirl (Decosolar) X

Natura Energy
Carcamo ingenieria Ltda
Com.Antonio Gutierrez f. eirl

Inmobiliaria Dyd Ltda. X
Soc.com. Decoimport Ltda
Ener.alter. Enalteco Ltda
Imp. y Exp. Fortuna Ltda.
Mariana Homsen y Cia Ltda

Comercial Lumen Spa X

X R XX

ol
ol
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Capitulo 4: Analisis del Mercado Local
4.1 Analisis Externo

4.1.1 Las S fuerzas de Porter
1. Rivalidad entre empresas competidoras.

Actualmente no existe una empresa que tenga el monopolio de esta industria, ya que
solo existen pequenas y medianas empresa que se enfocan 100% en este nicho. Distinto es el
caso de Sodimac que por ser una marca reconocida cuenta con la fidelidad por parte de sus
clientes, por lo que al incluir entre su variedad de productos luminaria fotovoltaica integrada,
se convierte en una empresa de alta rivalidad respecto al resto. En el caso de las empresas
Natura Energy y ParkSolar la rivalidad es media, debido a que el segmento de mercado que
apunta cada una es diferente, en el caso de ParkSolar se enfoca en las grandes tiendas y Natura
Energy al residencial-particular. En conclusion, la rivalidad entre empresas es media.

2. Ingreso potencial de nuevos competidores.

Dado al crecimiento en el interés de obtener productos que utilicen energia renovable no
convencional (ERNC), y el gran aumento que ha tenido la industria en el ultimo tiempo, hace
que este tipo de mercado sea atractivo para el ingreso de nuevos competidores. Ademas, las
barreras de entrada al mercado de iluminacion fotovoltaica son bajas, debido a que cualquier
empresa que posea know how, conocimientos y recursos, serd capaz de importar y vender
productos al mercado, considerando que no existen hoy en dia patentes que limiten la entrada
al mercado. Por lo tanto, el ingreso de nuevos competidores al mercado es una amenaza de
fuerza alta.

3. Desarrollo potencial de productos sustitutos.

Los productos sustitutos se analizan desde la perspectiva de productos de iluminacion
solar. En este sentido la amenaza es baja, debido a que los focos que se importan ya sea de alta
0 baja gama, son sustitutos a otras fuentes de iluminaria fotovoltaica como los postes solares,
los cuales necesitan una instalacion mas compleja, y a la vez son de mayor costo, siendo
menos atractivo para el consumidor que generalmente busca alternativas econdémicamente mas
baratas y a la vez de facil instalacion.

4. Capacidad de negociacion de los proveedores.
Debido al tipo de empresa, los proveedores son una parte fundamental dentro de ésta. Es

por ello que se debe crear una relacion de confianza la cual debe prosperar en el tiempo. Aqui
no es solo importante crear buenas relaciones para llegar a un acuerdo positivo en términos de
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precios, sino que también en los tiempos de llegada de los productos, ya que estos provienen
desde China y seran contactos mediante la plataforma web de Alibaba.com.

Al provenir los productos desde un mercado tan competitivo y dindmico como es el de
China, su poder de negociacién actualmente es bajo, por el hecho de que existe un mercado
amplio de proveedores con productos del mismo tipo. Esto contribuye a la estrategia de
diferenciacion por costos con que entra a competir este emprendimiento. Sin embargo, el
hecho de que exista una amplia gama de proveedores, no quiere decir que se debe forzar las
relaciones con ellos hasta el punto de perder a uno, ya que esto implica comenzar de nuevo
con otros que quizas no sean del nivel de confianza y calidad que se espera o peor ain sean
proveedores falsos que pueden llevar a la empresa a ser estafada.

Si bien los proveedores son asiaticos, la plataforma de Alibaba.com permite realizar una
operacion de “regateo” con lo cual, y dependiendo del volumen de compras, se pueden lograr
buenos descuentos que favoreceran los costos de inversion.

5. Capacidad de negociacion de los consumidores.

En la actualidad son pocas las empresas que han incluido la iluminacién integrada dentro
de su gama de productos, entonces los consumidores no cuentan con mucha informacién al
respecto y existe una baja oferta en el mercado. Por lo tanto, el poder de negociacion del
consumidor es bajo, y actualmente no se puede obtener mejores precios. Sin embargo, como
las tendencias al utilizar ERNC van en alza y a la vez la posibilidad de nuevos competidores
aumenta, su poder de negociacion puede aumentar en el tiempo.

A modo de resumen de este andlisis, se presenta una tabla con la conclusion de la
intensidad de cada fuerza.

Tabla 2: Resumen de la intensidad de las 5 fuerzas de Porter
Fuente: Elaboracion propia, en base a analisis de las 5 fuerzas de Porter.

RESUMEN FUERZAS DE PORTER

Fuerza de Porter Intensidad de La Fuerza
Rivalidad entre empresas competidoras. Medio
Ingreso potencial de nuevos competidores. Alto
Desarrollo potencial de productos sustitutos. Baja
Capacidad de negociacion de los proveedores. Medio
Capacidad de negociacion de los consumidores Baja
Atractivo de la industria Medio
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4.1.2 Analisis PEST

Politico

El estado de Chile, a través del Ministerio de energia y la Comision Nacional de
Energia, ha desarrollado importantes normativas que permitan impulsar el uso de energias
renovables en los hogares y asi familiarizar a las personas con estas tecnologias. En funcion
de aquello, en octubre del 2014 y segun lo dispuesto en la ley y el reglamento DSN°71!, entra
en operacion el marco regulatorio que permite a los clientes regulados del sistema de
distribucion eléctrica que dispongan de medios de generacion renovables no convencionales o
cogeneracion eficiente, inyectar a la red de distribucion sus excedentes y ser remunerados por
dichas inyecciones. Aunque esta ley involucra a empresa que se dediquen a generar y
distribuir energia eléctrica, es una amplia sefial de promocion y penetracion de las energias
renovables no convencionales a los hogares del pais. (Superintendencia de electricidad y
combustibles, S.F)

Por otro lado, los aspectos que tienen que ver con regulaciones de articulos fotovoltaicos
por parte de la superintendencia de electricidad y combustibles SEC, la cual establece las
certificaciones con las cuales deben cumplir los productos eléctricos, con el fin de demostrar
que no constituyen una amenaza para las personas, solo sefiala normas? respecto a los paneles
fotovoltaicos y no sefala de momento prohibiciones ni obligaciones legales a equipos de
iluminacion integrados. (Ministerio de Energia, 2014)

Econémico

En los ultimos diez afios las industrias (clientes libres) han visto duplicados los precios
por sus consumos eléctricos, lo que resta competitividad a nuestra economia e impacta
directamente en el crecimiento del PIB, el cual de acuerdo a cifras del banco central el afio
2014 crecid un 1,9% respecto el periodo anterior.

! Dirigida a pequefios y medianos consumidores que tengan una capacidad conectada inferior a 2.000
kilowatts (kW).

2 Normas 1: IEC 61215 2ED 2005-04; Cualificacion de disefio y tipo para médulos Fotovoltaicos de
Silicio Cristalino para uso terrestre — Norma 2: IEC 61730-2 ED 1.1 2012-11; Requisitos de seguridad para
moédulos fotovoltaicos de silicio cristalino de uso terrestre.
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Grafico 2: Escenarios de consumo de energia eléctrica al 2050
Fuente: Comité consultivo de energia, 2015. Escenarios de demanda de energia.
http://www.energia2050.cl

Del Gréfico 2 se proyecta que el crecimiento del consumo eléctrico, bajo las situaciones
actuales, al menos se duplicara, pasando de los actuales 70 GWh aproximadamente a cifras
sobre los 140 GWh a 200 GWh. Lo que claramente veré frenado el PIB debido al alto precio
de la electricidad en la actualidad, aumentando los costos de produccion en las industrias.

Por otro lado, como la empresa se basa en una operacion de importacion, sus estados de
resultados se veran fuertemente afectados por el precio del dodlar, el cual presenta hace varios
meses una tendencia al alza, alcanzando valores sobre los $700.

Feb.2015 Mar.2015 Abr.2015 May.2015 Jun.2015 Jul.2015 Ago.2015 Sep.2015 Oct.2015 Nov.2015

Grafico 3: Variacion precio del dolar aiio 2015
Fuente: Banco central, 2015. Datos moviles estadisticos. http://si3.bcentral.cl
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De acuerdo al grafico 3 el precio del dolar viene en alza desde junio del 2015,
experimentado sus valores maximos en los meses de septiembre, octubre y noviembre. Estos
escenarios no favorecen a los importadores ya que como se aprecia en la misma imagen el
valor del dolar llego a valores incluso por debajo de los $500 durante el mes de mayo.

Por otro lado, al realizar las importaciones desde China, contribuye en los costos que
manejara la empresa, ya que Chile cuenta con un tratado de libre comercio con dicho pais,
liberdndolo del impuesto de derecho de Ad Valorem® que equivale al 6% del valor CIF de la
mercancia. Este impuesto serd anulado siempre y cuando las mercancias vengan con un
certificado de origen forma F, el cual debe ser llenado y anexado por el proveedor.

Social

En la actualidad en Chile, se ha visto distintos tipos de manifestaciones por parte de la
ciudadania, los cuales estan en desacuerdo por proyectos e iniciativas energéticas, que si bien
algunos usan energia renovable, su instalacion dafiaran el area geografica, paisaje y ecosistema
del lugar donde se concretara.

Para mencionar algunos de estos proyectos en los cuales la ciudadania se ha manifestado
de manera masiva a través de marchas, campanas mediaticas y el uso de las redes sociales, se
puede destacar: la instalacion de una hidroeléctrica en la region de Aysén (Hidroaysén), y el
proyecto Barrancones que instalara una planta termoeléctrica cerca de la caleta Punta de
Choros.

En vista a estos hechos, es de suma importancia usar la energia solar para desplazar los
consumos eléctricos utilizando una fuente de energia renovable, disponible, limpia, gratuita y
de manera abundante en Chile. Es necesario aprovechar esta energia y usarla para el cuidado
del medio ambiente, concientizando a la sociedad su responsabilidad en el cuidado del planeta.
Logrando un equilibrio entre la eficiencia energética solar y la eficiencia del medio ambiente.

Tecnologico

Los principales problemas que tiene la industria solar fotovoltaica guardan relacion a los
costos de produccion de los paneles solares, su rentabilidad y eficiencia, es por esto que
cientificos de todo el mundo constantemente estdn investigando y desarrollando avances en la
tecnologia y procesos aplicados en los paneles fotovoltaicos, para lograr cumplir el objetivo de
tener: una fuente de energia renovable y ecoldgica viable que sea capaz de reemplazar
definitivamente la obtencion de energia eléctrica (Rossi, S.F.). De esta manera competir con
las demas fuentes de energia {osil.

3 Derecho Ad Valorem: corresponde a un porcentaje sobre el valor de la mercancia y viene determinado
por el valor de importacion CIF (CODIGO INCOTERMS) que incluye coste, seguro y fletes. No se tiene en
cuenta las unidades de peso o medida.
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Respecto a los avances de la tecnologia solar en el ultimo tiempo se han orientado en la
fabricacion de componentes bioldgicos para transformar la radiacion solar en electricidad.
Segun la publicacion de Sebastian Rossi: “Recientemente un grupo de cientificos de
la Universidad de Brigham Young lograron aislar una proteina que se encuentra en las abejas.
Se trata de la ferritina, que arrojo resultados positivos cuando se realizaron experimentos con
la luz solar. Casi simultdneamente, cientificos israelies descubrieron que la avispa oriental
aprovechaba la luz del Sol para obtener energia para calentarse y como combustible para
mover sus alas. En el caso de la proteina los investigadores estan intentando usarla para
almacenar energia en una bateria. Mientras que los cientificos israelies intentan reproducir la
estructura de la avispa oriental para imitar su funcionamiento.” (Rossi, S.F.).

Otros avances es el uso de la nanotecnologia, en donde segun estudios realizados por el
Laboratorio Nacional de Idaho, en los Estados Unidos, se encontrdé una nueva variedad de
colector solar que ofrece niveles de eficiencia insospechables y que podria ser tan eficiente
como para funcionar incluso durante la noche.

Esta nueva tecnologia funciona a través de bancos de microantenas conformadas a su
vez por millones de pequefias fibras metalicas. Los bancos de microantenas pueden ser
montados sobre diversos materiales, como el plastico. Estas pequefias microantenas, de
alrededor de 1/25 del espesor de un cabello humano, pueden resonar al interactuar con los
rayos infrarrojos del sol, lo que a su vez puede convertirse en energia. Dado que la tierra
absorbe una gran cantidad de esta energia durante el dia, la cual es irradiada a la atmosfera
durante la noche, las microantenas pueden seguir absorbiendo energia durante la noche. Los
investigadores esperan que este tipo de paneles solares puedan llegar a convertir hasta el 80%
de le energia que reciben del sol, mucho mas que el 20% que actualmente captan los paneles
existentes. Ademas, el costo de produccion seria mucho mas bajo que los paneles de silicon.
(EnergiaSolar.mx, 2015)

La tecnologia solar avanza a pasos agigantados, logrando aumentar la eficiencia y

reducir los costos de produccion, desplazando a futuro el uso de celda solares de silicio por la
nanotecnologia.
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4.1.3 Oportunidades y Amenazas

Oportunidad:

El estado de Chile estd tomando medidas que permitan desplazar el consumo hacia un
modelo eficiente, creando directrices como la estrategia nacional de energia (ENE)
2012-2030, que tienen como principio fundamental, el uso eficiente de la energia, en la
cual se busca conseguir un desacople del crecimiento economico y del aumento de la
demanda en el consumo eléctrico. Aqui se sefiala que se incentivara el uso de
luminarias eficientes, creando oportunidades de fomento y financiamiento, creando
instrumentos efectivos de cobertura, seguros, nuevas lineas de crédito con
financiamiento internacional y otras medidas de incentivo economico.

Chile posee un alto potencial para el desarrollo de tecnologias fotovoltaicas debido a
los altos niveles de radiacion que recibe el territorio. Logrando que los articulos que
ofrece la empresa operen de forma eficiente, lo que permite obtener una relacion
cliente-empresa, que se basa en la confianza.

Es un mercado insipiente y atractivo que tiene un gran potencial de crecimiento debido
a las tendencias pro ERNC que experimenta la sociedad.

Amenazas:

Se considera que la demanda por productos fotovoltaicos ird en incremento y con ello
el namero de competidores, ya que no existe barrera de entradas y el mercado es
atractivo.

Los proveedores chinos estan mejorando su poder de negociacion entre importadores
nacionales. Ademas, al ser primera vez que se importa desde China, se desconoce la
calidad que tiene y la entrega de servicio de los proveedores, corriendo el riesgo de
terminar la relacion comercial con estos.

El aumento en el precio del dolar, afecta directamente el costo del producto importado
y comprado en China, reduciendo el margen de ganancia de la empresa; ya que no se
puede aumentar el precio de venta del producto, debido a la diferenciacion de la
empresa.
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4.2 Analisis Interno

4.2.1 Analisis de la Cadena de Valor

A continuacion, se realiza un andlisis a la cadena de valor, para poder distinguir dos
tipos de actividades, las primarias y las actividades de apoyo. Con el fin de lograr identificar
las principales actividades que permitan generar ventajas de valor por sobre la competencia.

Se buscara minimizar costos a través de arriendo de local que incluya punto de venta y

Infraestructura bodega.

Admin. de
RR.HH

Equipo especializado capaz de ejecutar diversas tareas dentro de sus funciones.

Tecnologia Constante atencidn a las tendencias y avances tecnoldgicos fotovoltaicos de la industria.

o
: : : : . 0
Abastecimiento Se operara como importador directo, con productos provenientes desde China a través 5
de la plataforma alibaba.com >
Importaciones Disminucién de | Acumular pedidos |  Utilizacion de Servicio post-
mediante costos de amodo de redes sociales venta de calidad
Incoterms CIF y almacenaje en disminuir costos | como medio de (Devolucion, y
coordinadas - aduanay en transporte promocion, resolucion de
Control de consolidado de (despacho). Y Ventaja por dudas) - Politica
existencias productos en operar como precio. de “el cliente es
mediante SKU puerto eficiente. | vendedor viajero lo primero”
Logistica Operaciones Logistica Marketing y Servicios
de entrada de Salida Ventas

Figura 2: Matriz de cadena de valor de Porter
Fuente: Elaboracion propia, en base a analisis de las 5 fuerzas de Porter y P.E.S.T.

Mediante este analisis fue posible determinar los factores claves de éxitos para el
negocio. Aqui se aprecia una serie de actividades que permite reducir los costos a modo de
obtener un modelo econdmicamente mas viable, ya que actividades como coordinar el proceso
de importacion de los productos ayuda a disminuir tiempos de almacenaje en aduana para
armar el consolidado de éstos. Por otro lado, acumular pedidos de los clientes y ser
despachados de forma simultaneos contribuira a incurrir en el costo de un solo flete utilizando
la metodologia de vendedor viajero con el fin de encontrar el recorrido 6ptimo.

Ademas, es importante tener presente el concepto de diferenciacion, si bien la estrategia
genérica es por costos, la diferenciacion también aportara a tener clientes fieles, por ello es
importante analizar constantemente las tendencias en la tecnologia aplicada a luminaria
fotovoltaica, con el fin de entregar un mejor servicio al cliente.

En resumen, cada caracteristica identificada en la cadena de valor, contribuira en la

reduccion de costos y aumentar la competitividad en términos financieros que presenta la
empresa.
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4.2.2 Fortalezas y Debilidades
Fortaleza:

e Al ser importador directo, permite obtener productos a bajos costos, los que seran
traspasados al cliente final, obteniendo una diferenciacion por costos.

e El contar con un plan de negocios definidos, que cuente con lineamientos en areas de
recursos humanos, marketing, operacional y financiero, permitirda operar de forma
segura ante posibles eventualidades, privilegiando operaciones que realmente lo
necesiten.

e Offrecer un producto con atributos medio ambientales renovables, permite desarrollar
una imagen positiva y creible como empresa.

e Contar con una instalacion fisica en el lugar adecuado segun la segmentacion del
mercado, mejora las actividades logisticas y de ventas de la empresa, estando cerca de
los clientes potenciales.

Debilidades:

e Considerando que esto es un emprendimiento, la principal debilidad es no contar con
una posicion dentro del mercado y menos una marca conocida. Ademads, se debe
considerar que aun no existe una cartera de clientes, dejando a la empresa en una clara
desventaja en relacion a aquellas empresas preexistente que llevan tiempo en el
mercado.

e Para iniciar con la puesta en marcha de la empresa se requiere de una alta inversion y
capital, dificultando el acceso a fuentes de financiamiento.

e No cumplir con las clausulas y condiciones que propone el banco para generar la carta
de crédito de importacion.

e La falta de datos historicos sobre la demanda puede dificultar los prondsticos de venta.

40



Capitulo 5: Estudio de Mercado

5.1 Analisis de la encuesta

A continuacion, se presenta un analisis de los principales aspectos de interés rescatados
de la encuesta realizada

Disposicion a utilizar luminaria fotovoltaica

9%

’ 6% M No

M No sabe, No
opina

M Si

85%

Grafico 4: Disposicion a utilizar luminaria fotovoltaica del total de encuestados
Fuente: Elaboracion propia, en base a resultados encuesta uno.

Del total de encuestados un 85% se muestra dispuesto a utilizar [luminacion fotovoltaica
en el exterior de sus hogares. Un 9% no esta dispuesto a utilizar esta tecnologia y un 6% no

opina o no sabe del tema.

Disposicion a utilizar iluminaria fotovoltaica por segmento social

M No

M No sabe, No

64% 9% opme
MSi

Grafico 5: Disposicion a utilizar luminaria fotovoltaica - Segmento D
Fuente: Elaboracion propia, en base a resultados encuesta uno.
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Grafico 6: Disposicion a utilizar Luminaria fotovoltaica - Segmento C3
Fuente: Elaboracion propia, en base a resultados encuesta uno.

5%3%
' M No
M No sabe,
No opina
M Si

92%

Grafico 7: Disposicion a utilizar luminaria fotovoltaica - Segmento C2
Fuente: Elaboracion propia, en base a resultados encuesta uno.

MSi

100%

Grafico 8: Disposicion a utilizar luminaria fotovoltaica - Segmento ABC1
Fuente: Elaboracion propia, en base a resultados encuesta uno.

Se aprecia que el segmento ABC1 presenta un 100% de disposicion a implementar, el
segmento C2 un 92%, el segmento C3 un 80% y el segmento D un 64% de disposicion a
implementar luminaria fotovoltaica en sus hogares. En consecuencia, a medida que se
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desplaza hacia los segmentos mas altos, la disposicion a utilizar iluminaria fotovoltaica se
incrementa.

Lugar de compras, del total de encuestados

53%

37%

8%

Ferreterias cercanas a su Grandes tiendas como Por internet Tiendas especializadas
domicilio Sodimac o Easy

2%
e —

Grafico 9: Lugar de compras - Total de encuestados
Fuente: Elaboracion propia, en base a resultados encuesta uno.

En el grafico 9, del total de encuestados, un 53% prefiere realizar sus compras de
iluminaria fotovoltaica en grandes tiendas como lo son Easy o Sodimac, mientras que el 47%
restante lo realiza mediante otros medios, preponderando con un 37% las tiendas
especializadas en este rubro.

Lugar de compras, por segmento social

46%

27%
18%
9%

Ferreterias cercanas a Grandes tiendas como Por internet Tiendas especializadas
su domicilio Sodimac o Easy

Grafico 10: Lugar de compras — Segmento D
Fuente: Elaboracion propia, en base a resultados encuesta uno.
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58%

32%
10%
Ferreterias cercanas a su Grandes tiendas como Sodimac Tiendas especializadas
domicilio o Easy

Grafico 11: Lugar de compras — Segmento C3

Fuente: Elaboracion propia, en base a resultados encuesta uno.

0,
48% 46%

S S

Ferreterias cercanas a Grandes tiendas como Por internet Tiendas especializadas

su domicilio Sodimac o Easy

Grafico 12: Lugar de compras — Segmento C2

Fuente: Elaboracion propia, en base a resultados encuesta uno.

55%

45%

Grandes tiendas como Sodimac o Easy Tiendas especializadas

Grafico 13: Lugar de compras — Segmento ABCI1

Fuente: Elaboracidn propia, en base a resultados encuesta uno.
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De los graficos anteriores se aprecia que, sin importar el segmento analizado,
prepondera la opcion de realizar sus compras en grandes tiendas. Esto se debe principalmente
al habito de consumo que presentan los chilenos, ya que son empresas que han desarrollado un
amplio trabajo de marketing con el fin de captar clientes y cuentan con la fidelidad de éstos.

A medida que aumenta el nivel de ingreso de las familias optan por adquirir la
iluminaciéon en empresas especializadas en el tema, mientras que, por el contrario, el
porcentaje que prefiere adquirir iluminaria fotovoltaica en ferreterias aumenta a medida que el
nivel de ingreso disminuye, ya que generalmente las ferreterias estan ubicadas en sectores
donde estan las personas de menor ingreso.

Preferencia de tecnologia del total de encuestados

PREFERENCIA DE TECNOLOGIA- TOTAL ENCUESTADOS

Implementos decorativos (pequefios faroles de
42%
adorno).
Focos que iluminen todo su patio o las zonas que
58%
usted desee

Grafico 14: Preferencia de tecnologia — Total encuestados
Fuente: Elaboracion propia, en base a resultados encuesta uno.

Del total de encuestados un 58% se inclina por focos fotovoltaicos que iluminen todo su
patio o zona que ellos prefieren, y un 42% optan por adquirir implementos fotovoltaicos
decorativos los cuales implementarian en su patio, jardin o lugar del exterior que estimen
conveniente.
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Preferencia de tecnologia por segmento social

Implementos decorativos (pequefios faroles de
55%
adorno).

Focos que iluminen todo su patio o las zonas que

0,
usted desee 45%

Grafico 15: Preferencia de tecnologia — Segmento D
Fuente: Elaboracion propia, en base a resultados encuesta uno.

Implementos decorativos (pequefios faroles de
51%
adorno).
Focos que iluminen todo su patio o las zonas que
49%
usted desee

Grafico 16: Preferencia de tecnologia — Segmento C3
Fuente: Elaboracion propia, en base a resultados encuesta uno.

Implementos decorativos (pequefios faroles de
41%
adorno).
Focos que iluminen todo su patio o las zonas que
59%
usted desee

Grafico 17: Preferencia de tecnologia — Segmento C2
Fuente: Elaboracion propia, en base a resultados encuesta uno.
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Focos que iluminen todo su patio o las zonas
100%
que usted desee

Grafico 18: Preferencia de tecnologia — Segmento ABC1
Fuente: Elaboracidn propia, en base a resultados encuesta uno.

Considerando los graficos anteriores se extrae que la preferencia en el segmento D y C3
es levemente mayor hacia los implementos decorativos. En el segmento C2 y ABCI la
tendencia es distinta ya que ellos prefieren focos que iluminen todo su patio.

Un estudio publicado el afio 2008 por parte de la Asociacion Chilena de Investigadores
de Mercado (AIM), cuyo objetivo es clasificar a la poblacion en segmentos que discriminen
respecto a su poder adquisitivo de consumo, de su calidad material de vida, nivel cultural y
estilo de vida, en donde ademas definen un “status socioecondmico” que ayuda a comprender
los patrones de consumo y a estimar la demanda potencial por los diferentes productos y
servicios. Uno de los aspectos que considera este estudio es la superficie de terreno de sus
viviendas, donde se sefiala que los segmentos C2 y ABC1 poseen mayor cantidad de terreno lo
que les permite implementar focos fotovoltaicos en sus jardines, justificando los resultados
obtenidos en la encuesta. (Aim Chile, 2008)

Monto de inversion promedio por segmento social

INVERSION PROMEDIO
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Grafico 19: Inversion promedio por segmento social
Fuente: Elaboracion propia, en base a resultados encuesta uno.
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De acuerdo a la encuesta realizada, la inversion promedio que esta dispuesta a realizar la
poblacion se ve afectada directamente por el segmento social en el que se ubican, es decir, a
mayor ingreso social, mayor disposicion a invertir y viceversa, moviéndose entre un rango de
inversion de $25.000 a $375.000 y con un promedio general de $74.000. Sin embargo, el
promedio en el segmento C2 y ABCI es de $90.625, y en el segmento C3 y D es $58.654.

5.2 Cuantificacion del mercado

5.2.1 Mercado Total

La luminaria fotovoltaica puede ser usada en distintos sectores tales como el sector
industrial y CPR (Comercial, publica y residencial), por lo tanto, son los mercados a los cuales
apuntar. Sin embargo, de momento se descartan proyectos masivos en el sector industrial,
comercial o publicos ya que se desea que la empresa comience responsabilizandose por tareas
mas simples. Consecuentemente, el mercado a considerar, es el sector Particular Residencial,
como también proyectos a pequeia escala en el mercado industrial, comercial o publico.

Como las operaciones de la empresa en un principio solo se realizardn en la region
metropolitana se utilizard su poblacion como el mercado total, que segin el estudio de AIM
corresponden a 6.061.185 de habitantes

5.2.2 Mercado Potencial

Obtenido el mercado total se inicia una estimacion del mercado potencial, donde
primero que todo hay que sefialar que el uso de luminaria fotovoltaica esta pensada y disefiada
para uso exterior, es decir en casas y no departamentos. Un estudio del INE sefiala que el
87,9% de la poblacion de la Regién Metropolitana vive en casas en desmedro de
departamentos, lo que reduce el mercado total de esta investigacion. (INE, 2010)

Como segundo filtro, se recurre al andlisis realizado en la encuesta 1 (Ver capitulo 5.1,
Andlisis de la encuesta) en los cuales se segmenta la poblacion de los particulares
residenciales, apreciando que los segmentos con mayor interés a implementar luminaria solar,
y a la vez con mayor disposicion a invertir en ésta son los sectores C2 (92%) y ABC1 (100%).
Por lo tanto, uno de los factores que mas influyen sobre la compra y la disposicion a pagar es
el nivel de ingresos de los clientes.

De acuerdo a los datos del estudio de los grupos socioeconémicos realizados por AIM,
el segmento social ABC1 y C2 corresponden al 10% y 20% respectivamente de la poblacion
en la Region Metropolitana. Segiin este estudio, el segmento AB es aquel que posee un
ingreso familiar sobre los 8 millones de pesos mensuales y que habitan en hogares
normalmente sobre los 300 m? ubicados, en el caso de Santiago, en sectores como La Dehesa,
Los Dominicos y Santa Maria de Manquehue. El segmento CI1 tiene un ingreso familiar
promedio de 3 millones, poseen casas sobre los 150m? y en el caso de Santiago viven en
diversos barrios del sector oriente como Estoril, Alcantara, Kennedy y Principe de Gales.
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Finalmente, el segmento C2 habita en viviendas con un tamafio promedio de 100 m? ubicadas
en el caso de Santiago en comunas como Nufoa, Providencia, La Reina y parte de Las
Condes. El ingreso familiar promedio de este grupo suele superar ligeramente el millon de
pesos.

Otro factor a considerar del analisis del Grafico 12: Lugar de compras — Segmento C2 y
Grafico 13: Lugar de compras — Segmento ABC1 es el lugar en el cual prefieren comprar
luminaria fotovoltaica, donde los grupos socioecondmicos estudiados indican que prefieren en
un 55% grandes tiendas en el caso de los ABC1 y un 48% los del segmento C2, lo que lleva a
descartar esta poblacion debido a que no seran nuestra competencia directa por el hecho de
que cuentan con la fidelidad de los clientes. Es por eso que se opta por trabajar con la
poblacion interesada en comprar en tiendas especializadas en este rubro. En este caso un 46%
de la poblacién C2 y un 45% de la poblacion ABCI.

5.2.3 Mercado Meta

Obtenido el mercado potencial, se procede a estimar el mercado meta. Bajo el supuesto
que los segmentos sociales con los cuales se procede a trabajar, no tienen dificultad econémica
para adquirir los productos y ademds cada integrante del grupo familiar tiene solvencia para
acceder a ellas. Se plantea que el mercado meta no tendra variaciones en relacion al mercado
potencial, lo cual se refleja en la tabla 3.

Tabla 3: Segmentacion de mercado para identificar poblacion meta.
Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta AIM, 2008. Grupos socioecondmicos, www.aimchile.cl

Mercado Total Habitantes

Region Metropolitana 6.061.185
Mercado Potencial Habitantes

Personas que viven en Casas (87,9%) 5.327.782
Segmento abcl (10%) 532.778
Segmento ABC1 Dispuesto a utilizar LF (100%) 532.778
Segmento ABC1 Con interés de comprar en tiendas especializadas
(45%) 239.750
Total Segmento Abcl 239.750
Segmento C2 (20%) 1.065.556
Segmento C2 Dispuesto a utilizar I.F (92%) 980.312
Segmento C2 Con interés de comprar en tiendas especializadas (46%) | 450.943
Total Segmento C2 450.943
Total Mercado Potencial 690.694

Mercado Meta Habitantes
Total Mercado Meta 690.694
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En consecuencia, el mercado meta estara marcado por la segmentacion de la sociedad de
acuerdo a sus ingresos, en este caso serd el segmento C2 y ABCI1 que se encuentren dentro de
la region metropolitana, que vivan en casas y a la vez que tengan disposiciéon en adquirir
luminaria fotovoltaica en tiendas especializadas. Este segmento de la poblacion sera el target
en el cual la empresa centrard sus fuerzas con el objetivo de obtener ventas. Por otro lado, de
forma intrinseca se determina que dicho segmento de la poblacion se ubica especificamente en
el sector oriente de la capital (Comunas como Providencia, La Reina, Las Condes, La Dehesa,
Huechuraba, Vitacura, entre otras) lo que da luces de donde se debe ubicar la sala de ventas y
bodega, sin embargo, la ubicacion sera tratada netamente desde el punto de vista del marketing
tactico.

5.3 Pronosticos.

5.3.1 Proyeccion del crecimiento de la industria.

Para lograr obtener una buena estimacion de la demanda se debe estudiar la competencia
directa e indirecta, para analizar asi las posibilidades de insercion que presenta hoy el
mercado. Para ellos se realizé un analisis del mercado, esto se debe a que la empresa por ser
un emprendimiento no cuenta con informacion historica, ademas la industria en la cual se
ingresara dicho emprendimiento también es incipiente, por esto se prestd especial atencion a
cada variable considerada. Con el fin de obtener un modelo més preciso es que se analizaron
las importaciones realizadas a la industria a la cual se ingresara y asi obtener una estimacion
del crecimiento ésta, como también la participacion de mercado y posteriormente cantidad de
pedidos* a realizar.

El primer paso fue solicitar en la cdmara de comercio de Santiago, los datos sobre el
nivel de importaciones del presente afio para los articulos fotovoltaicos de todo tipo ya sea
paneles fotovoltaicos, postes solares, equipos fotovoltaicos en general, accesorios solares,
entre otros. Para ellos se tomo6 contacto con Felipe Osorio Lisboa quien es ejecutivo en
comercio exterior de la cdmara de comercio de Santiago quien facilité dicha informacion, la
que se encuentra presente en el Anexo 3: “Datos de importacion item fotovoltaico de CCS”.
Asi se identificaron los ftem de importacion relacionados a éstos productos, donde se procedid
a trabajar finalmente solo con el ftem n° 94055000 correspondiente a las importaciones de
aparatos de alumbrado no eléctrico. Con dicho cddigo se procede a buscar las importaciones
realizadas del mencionado item a través de la herramienta de busqueda de Aladi, donde se
encuentra el nivel de importaciones de los distintos items que ingresan al pais, expresados
millones de ddlares desde el afio 2007 en adelante, las cuales se encuentran disponibles en el
Anexo 3. A continuacién se detalla un analisis del total de importaciones del item ya descrito.

4 El detalle de los pedidos a realizar se explicara con mayor detalle en el capitulo 9 “Plan Financiero” en el
apartado de Ingresos.
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Tabla 4: Importaciones de Toda industria (2007 -2014) Alumbrados no eléctricos — ftem

94055000.

Fuente: Elaboracion propia en base de los datos obtenidos de Aladi, 2015, http://consultawebv2.aladi.org
Ao Importe (USD) Crecimiento Industria
2007 2.065.000
2008 2.404.000 16,4%

2009 2.699.000 12,3%
2010 3.009.000 11,5%
2011 3.329.000 10,6%
2012 3.679.000 10,5%
2013 4.054.000 10,2%
2014 4.457.000 9,95%
Crecimiento neto 115,8%
Crecimiento promedio 11,6%

Estos datos incluyen a todas las empresas que importan equipos fotovoltaicos ya sean
equipos integrados, paneles fotovoltaicos, luminarias, accesorios, etc. Desde el afio 2007 las
importaciones han crecido un 115,8%, sin embargo, el crecimiento ha ido aumentando a tasas
decrecientes, ya que como se puede ver durante el afio 2008 la industria creciéo un 16,4% y
durante el afio 2014 lo hizo un 9,95%, obteniendo como promedio de todos los afios
estudiados un crecimiento de 11,6% desde 2008. A modo de realizar un prondstico
cuantitativo es que se proceden a estudiar los datos por medio de una regresion lineal que es la
que mas se adecua al comportamiento del crecimiento de las importaciones que se han
realizado. Para esto en primer lugar se analizard un grafico de dispersion de los datos
ensayados a modo de identificar la tendencia de estos.

18,0%
16,0%
14,0% R?=0,7261
12,0%
10,0%
8,0%
6,0%
4,0%
2,0%
0,0%

y =0,1514 -0,0088x

0 1 2 3 Titulodel eje 5 6 7 8

Grafico 20: Grafico de Dispersion - ftem 94055000
Fuente: Elaboracion propia en base tabla 4: Importaciones de Toda industria (2007 -2014) Alumbrados no
eléctricos — Item 94055000.
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Segun el grafico 20 la industria ha ido creciendo con tasas cada vez menores, sin
embargo, aun sigue siendo un crecimiento alto dando signos de una industria nueva. El
coeficiente de determinacion 0,7261 permite asegurar que los datos estan relacionados y a la
vez da confianza que las estimaciones de crecimiento se acercaran a la realidad.

Como se menciona anteriormente la tendencia del crecimiento es con tasas decrecientes,
lo que se aprecia en la formula de la recta presentada en el grafico, con la cual se procedi6 a
pronosticar los cinco periodos siguientes, que seran de base para evaluar economicamente el
proyecto en estudio. Ahora se presenta el prondstico de crecimiento para los siguientes
periodos.

Tabla 5: Prondstico de crecimiento de la industria para los proximos periodos.
Fuente: Elaboracion propia, en base a grafico 20: Grafico de Dispersion - ftem 94055000

ano Crecimiento de la industria
1 -
2 8%
3 7%
4 6%
5 5%

5.3.2 Error de prondstico.

Ahora se presentan los indicadores de desempefio al pronostico, lo que permite
determinar el error producido durante la proyeccion del crecimiento de la industria. Los
indicadores presentados son el MAPE (Error porcentual absoluto medio), el MAD (Desviacion
absoluta media) y el TS (Sefial de rastreo)

Tabla 6: Error porcentual Absoluto.
Fuente: Elaboracion propia en base a prondstico de crecimiento.

n At Ft Error Absoluto | Error % Absoluto
1 0,16 0,14 0,02 13,1%
2 0,12 0,13 0,01 9,0%
3 0,11 0,13 0,01 8,8%
4 0,11 0,12 0,01 9,3%
5 0,11 0,11 0,00 2.2%
6 0,10 0,10 0,00 3,3%
7 0,10 0,09 0,01 9,7%

Tabla 7: Calculo del error porcentual absoluto medio.

Fuente: Elaboracion propia en base a pronostico de crecimiento
Suma Error % Absoluto 55,4%
n 7
MAPE 7,9%
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Por lo tanto, el error porcentual promedio fue de un 7,9%. De forma complementaria se
calcula la desviacion media absoluta (MAD) y la sefial de rastreo (TS).

Tabla 8: Desviacion Media Absoluta y Senal de Rastreo
Fuente: Elaboracion propia en base a prondstico de crecimiento.

Y. Error Absoluto | DMA | Error Normal | Y Error Normal TS
0,02 0,02 0,02 0,02 1,00
0,03 0,02 -0,01 0,01 0,64
0,04 0,01 -0,01 0,00 0,02
0,05 0,01 -0,01 -0,01 -0,72
0,05 0,01 0,00 -0,01 -1,07
0,06 0,01 0,00 0,01 -0,87
0,07 0,01 0,01 0,00 0,12

El error promedio absoluto existente fue disminuyendo a lo largo de los periodos, lo que
indica que el modelo de regresion presentado se fue ajustando a lo largo del tiempo, ademas la
sefal de rastreo se encuentra en el rango cominmente aceptado de [-4 y 4] DMA, teniendo
como extremos valores entre [-1,07 y 1,0]. Por otro lado, los errores de prondsticos negativos
superan los positivos en [-0,88] en donde si bien indica que existe un déficit en el prondstico,
éste es bajo. A modo de entender de mejor forma estos dos ltimos indicadores, se presentaran
sus resultados mediante graficos.

MAD
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0,02
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Grafico 21: Desviacion media absoluta.

Fuente: Elaboracion propia en base a prondstico de crecimiento.
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TS
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1,00 0,64
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0,02 0,12
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-0,50
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-0,87

-1,50 -1,07

Grafico 22: Seiial de rastreo.
Fuente: Elaboracion propia en base a prondstico de crecimiento

5.3.3 Participacion de mercado.

Una vez determinado el crecimiento de la industria para los préoximos periodos, se
procede a estimar la participacion de la demanda, para lo cual se analizaron las participaciones
de mercado actuales de las principales empresas importadoras, como también la cantidad de
competidores presentes. Del Anexo 3: Datos de importacion item fotovoltaico de CCS se
desprende la siguiente tabla.

Tabla 9: Participacion actual de mercado — ftem 94055000, solo empresas que han importado

alglin tipo de luminaria fotovoltaica.
Fuente: Elaboracion propia, en base a datos de caAmara de comercio Santiago, 2015. Presentes en anexo 3

Detalle Importe (USD) Participacion
ParkSolar 28.156 14,54%
DecoSolar 30.724 15,87%

Otros 134.732 69,59%
Toda la Industria 193.612 100 %

Para obtener estos resultados se filtrd el total de importaciones del item 94055000 por
articulos que fuesen "Luminaria Solar" y asi se identificaron las dos principales empresas que
estan operando con dicha tecnologia, en este caso ParkSolar y DecoSolar. Quienes juntan
concentran un 30,41% del mercado actual, dejando un 69,59% de mercado para los otros
competidores. DecoSolar lleva presente en el mercado més de 6 afios, sin embargo, los Gltimos
3 afios ha ampliado su gama de oferta a luminaria solar integrada, al igual que ParkSolar
quienes también ofrecen luminaria solar integrada, sin embargo, llevan presentes solo 3 afios
en el mercado apoyados por una fuerte inversioén del grupo ParkRose, lo que les ha permitido
posicionarse rapidamente en el mercado.
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A continuacién, se procede a detallar el total de empresas importadoras que
comercializan algln tipo de luminaria fotovoltaica. A diferencia de las dos anteriores el resto
de empresas se repartira equitativamente el mercado bajo el supuesto de que todas tienen las
mismas opciones de acceder al mercado meta propuesto.

Tabla 10: Participacion actual y futura en el mercado con un nuevo competidor

Fuente: Elaboracion propia, en base a datos de cdmara de comercio Santiago, 2015. Presentes en anexo 3

e Participacién De Mercado Participacion De Mel:cado
Actual Con Nuevo Competidor

Parksolar - (Sodimac) 14,54% 14,54%
Com. Miguel Hirsch Golds. Eirl (Decosolar) 15,87% 15,87%
Sub Total 30,41% 30,41%
Natura Energy 7,73% 6,96%
Carcamo Ingenieria Ltda 7,73% 6,96%
Com.Antonio Gutierrez F. Eirl 7,73% 6,96%
Inmobiliaria Dyd Ltda. 7,73% 6,96%
Soc.Com. Decoimport Ltda 7,73% 6,96%
Ener.Alter. Enalteco Ltda 7,73% 6,96%
Imp. Y Exp. Fortuna Ltda. 7,73% 6,96%
Mariana Thomsen Y Cia Ltda 7,73% 6,96%
Comercial Lumen Spa 7,73% 6,96%

Nuevo Competidor 6,96%

Como se aprecia, se espera una participacion inicial de mercado de un 6,96%, este
indicador sera la base para proyectar las ventas futuras. De acuerdo a la participacion de
empresas con un periodo mas largo en el mercado, se esperan tasas de crecimiento similares a
las que experimentaron empresas como ParkSolar y DecoSolar (15%), lo cual aiin es posible
dada la poca madurez del mercado. De todas formas, para lograr dicho escalonamiento, debe
ser apoyado por las estrategias de marketing que se encuentran presenten en el capitulo 6. A
continuacion se presenta una tabla resumen del crecimiento de la industria y la participacion
del mercado que se espera, y como esto afectara los ingresos que se proyectaran en el capitulo

9 del Plan Financiero.

Tabla 11: Crecimiento de ventas de acuerdo al crecimiento de la industria y

participacion de mercado esperada.

Fuente: Elaboracion propia, en base a datos de camara de comercio Santiago, 2015. Presentes en anexo 3

ano Crecimiento de la Participacion Crecimiento Ingresos por
industria esperada ventas
1 7,0%
2 8% 9,0% 39%
3 7% 11,0% 31%
4 6% 13,0% 25%
5 5% 15,0% 21%
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Capitulo 6: Plan de Marketing.

6.1 Marketing Estratégico.

6.1.1 Estrategia Genérica

De acuerdo a los estudios realizados durante el estudio de mercado en el capitulo 5, se
reconoce que la poblacion en la cual se enfoca el negocio es principalmente los segmentos C2
y ABCI1, que pertenecen a la regién metropolitana que es donde se iniciaran las operaciones.
Este tipo de cliente presenta caracteristicas que son importantes para la empresa, como el
hecho de que cuenta con una disposicion a implementar equipamientos que operen con
energias limpias, esto gracias a su conciencia de cuidado al medio ambiente. Otra
caracteristica de este segmento es que cuenta con los medios econdomicos para adquirir estos
equipos que aun presentan un costo elevado, ademas su disposicion de inversion promedio se
acerca a la realidad de los precios con los que se trabaja.

Si bien los segmentos mencionados cuentan con la disposicion y capacidad de compra,
cabe destacar que la competencia directa también tiene como mercado meta dicha poblacion,
con productos muy similares a los que se importan, lo que podria dificultar en un comienzo la
insercion al mercado.

Es por ello que la estrategia genérica con la cual se procede a ingresar al mercado sera
competir por precios en comparacion con la industria ya existente, ingresando con un margen
de ganancias mas bajo que el resto de la competencia y con una busqueda de proveedores que
permiten realizar esta estrategia. Esto logra obtener las participaciones de mercado
proyectadas en el capitulo 9 del plan financiero. Bajo el supuesto que todas las empresas a
excepcion de dos, DecoSolar y ParkSolar que tienen mayor participacion en el mercado
(30,41%, dato obtenido en el capitulo 5: Estudio de Mercado), es que se ingresara al mercado
con una participacion de un 6,96%, y se proyecta llegar a una participacion de un 15% que es
la que tienen las empresas lideres en el mercado quienes principalmente compiten por
diferenciacion y no por precios.

Con esta estrategia se pretende no solo obtener ganancias en términos econdmicos, sino
que también se pretende crear una relacion de honestidad con el cliente y a la vez acercarlo al
mundo de la luminaria fotovoltaica, mostrandole productos con una amplia variedad de
precios que permitan ir disminuyendo los paradigmas que hablan de tecnologias muy caras.

Vision: Ser la empresa lider en la venta y promulgacion de luminarias fotovoltaicas
integradas de uso residencial, publico y privado.

Mision: llegar al consumidor con una amplia gama de equipos de iluminacion
fotovoltaica a precios convenientes, los cuales contribuirdn a la vez en el uso eficiente de
iluminacién
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6.1.2 Nombre y Marca de la Empresa.

El nombre y la marca son fundamentales para toda empresa, mas aun si esta busca
comercializar con el consumidor final, es por ello que se trabajara con un nombre y logo que
permitan interiorizase en la memoria de las personas y a la vez indique con simpleza y estilo a
que se dedica el emprendimiento, es decir, debe incluir aspectos que describan los siguientes
pilares:

e Descripcion de la empresa.
Descripcion de los productos
[luminacion.

Eficiencia.

Energia limpia

Sol.

Medio Ambiente.
Tendencias

Para ellos se diseno el siguiente logo para la empresa la cual llevara por nombre Solar
Store.

SOLAR STORE

Figura 3: Logo y nombre de la empresa
Fuente: Elaboracion propia, mediante herramienta photoshop.
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6.1.3 Estrategia de penetracion y posicionamiento.

Como se menciona en el apartado de estrategia genérica, la empresa va a competir por
precios en comparacion con la industria presente, sin embargo, para lograr tener un
posicionamiento estable dentro del mercado es que no se debe dejar la diferenciacion de lado,
mas atn con un publico exigente como lo es el mercado meta que se propone. Es por ello que
siempre se debe estar atento a los productos presentes en la actualidad, es decir siempre se
debe contrastar la canasta de articulos que cuenta la empresa, con los que esta ofreciendo la
competencia con la finalidad de buscar proveedores que ofrezcan algunos productos nuevos,
que se ajusten a la necesidad del cliente y la empresa.

De Acuerdo a los resultados de la encuesta 2 (Ver Anexo 6: Encuesta 2), se desprende
como conclusion que los consumidores prefieren recibir publicidad por medio de redes
sociales (70,2%), el cual sera el medio por el cual la empresa se dard a conocer. En este caso
mediante una pagina de Facebook la cual se promocionard mediante la herramienta Facebook
ADS, con el fin de llegar realmente al consumidor final. En la misma pagina de Facebook se
creara promocion a los productos, transformandose en el principal medio de contacto en el
corto plazo con los clientes.

Para lograr un posicionamiento estable. Se debe proyectar una imagen de empresa seria,
de excelencia, eficiente y finalmente de buen servicio a modo de crear relaciones redituables
con los clientes. El hecho de ser un mercado insipiente del cual se esperan tasas de
crecimientos positivas en los proximos anos (10% proyectado para el proximo periodo segun
el estudio de mercado) obliga a la empresa a hacerse un nombre rapidamente en el rubro, ya
que la aparicion de nuevos posibles competidores es alta, lo que en caso de tener un nombre de
prestigio dentro del mercado no afectaria en gran medida, eso sumado al know how adquirido,
la diferenciacion por precios, al seguimiento de tendencias, y promover la empresa de forma
directa al consumidor va a permitir mantener un posicionamiento constante a lo largo del
tiempo.

6.2 Marketing Tactico

6.2.1 Producto

En base a los resultados del capitulo 5: Estudio de mercado, se decidi6 que los productos
que se importan seran los focos integrados solares, los cuales como se vio en el estudio de
mercado son el tipo de iluminacion fotovoltaico que los potenciales clientes prefieren. En un
principio se ofrecerdn 9 productos, los cuales tendran distinto tamafio, disefio y potencia, con
el fin de satisfacer las necesidades del cliente, y este tenga distintos modelos a elegir. A
continuacion, se detallan y describen los productos.
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1. Foco solar 8W con sensor PIR (aluminio)

e Panel solar monocristalino integrado de 18W

u e Luces led de 8W
Flujo luminoso de 960 Lumenes
Tiempo de Funcionamiento o autonomia de 10 hrs, de carga 6 hrs.

Altura Recomendada: 3 —4 m
Dimension: 49,5x35,5x8 (cm), Peso: 6,3 (kg)

2. Foco solar 6W con sensor PIR (aluminio)

Panel solar monocristalino integrado de 12W
Luces led de 6W

Flujo luminoso de 720 Limenes

Tiempo de autonomia de 10 hrs, de carga 6 hrs.
Altura Recomendada: 2 -3 m

Dimension: 32,6x24,1x6 (cm), Peso: 3 (kg)

3. Foco solar Portable 5SW (aluminio)

Panel solar de 7W

Luces led de 5W

Flujo luminoso de 500 - 800 Luiimenes

Tiempo de autonomia de 10 - 12 hrs, de carga 4- 8 hrs.
Alcance: 12— 18 m

Dimension: 37x40x29 (cm), Peso: 5 (kg)

4. Foco solar 5W (Aluminio)

Panel solar monocristalino de 12W

Luces led de 5SW

Flujo luminoso de 500 - 800 Limenes

Tiempo de autonomia de 10 - 12 hrs, de carga 4- 8 hrs.
Distancia de detencion: 12 — 18 m

Dimension: 42x30x10,5 (cm), Peso: 3 (kg)
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5. Foco Solar Platillo sensor PIR (ABS+PC)

Panel solar de 3W, eficiencia 17%

Luces led de 5SW

Flujo luminoso de 500 Lumenes

Tiempo de autonomia: 3 noches, de carga 6- 8 hrs.

Altura recomendad: 2 — 2,5 m; Distancia de detencion: entre 3 — 5 m

Dimension: 23x18x11 (cm), Peso: 0,6 (kg)

6. Foco solar 2,5W con sensor de movimiento (Metal + UV Protect ABS)

Panel solar policristalino de 1,6 W, eficiencia 17%

Luces led de 2,5W

Flujo luminoso de 250 Lumenes

Tiempo de Funcionamiento o autonomia: 5 dias, de carga 8 hrs.
Distancia de detencion: entre 2 — 5 m

Dimension: 18x12x3 (cm), Peso: 0,38 (kg)

7. Foco solar 1W (aluminio + ABS)

4
4

Panel solar policristalino de 1W, eficiencia 17%
Luces led de 1W
Flujo luminoso de 50 Lumenes

Tiempo de Funcionamiento o autonomia: 3 - 4 dias, de carga 12 hrs.

Distancia de detencidn: entre 2 — 5 m
Dimension: 20x12,3x6,3 (cm), Peso: 0,45 (kg)

8. Foco solar exterior con interruptor ON-OFF

9. Foco solar Escalera

N

Panel solar policristalino de 0,33W

2 luces led

Flujo luminoso de 50 Lumenes

Tiempo de autonomia: 8- 10 horas, de carga 4,5 hrs.
Distancia de detencion: 5 m

Dimensién: 17x8x5 (cm), Peso: 0,3 (kg)

Panel solar monocristalino de 0,06W

2 luces led

Flujo luminoso de 50 Lumenes

Tiempo de Funcionamiento o autonomia: 6- 8§ horas,
Dimension: 14x9,5x2 (cm), Peso: 0,3 (kg)
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6.2.2 Precio

Para determinar el precio de los productos, se tomo en consideracion, todos los costos de
importacion, vale decir, el precio CIF (costo producto, flete y seguro), certificado de origen,
IVA, agente de aduana y el transporte hasta la bodega. Ademads, se le agrego un margen del
20%, para obtener ganancias. Para mayor detalle revisar Anexo 7: Determinacion del precio

Como segunda instancia los precios se compararon con los productos similares
existentes en el mercado, del cual el 66,7% de los productos que se importaran estdn presente
en el mercado, y el resto aun no. En este caso se utilizaron las empresas de Park Solar y
Natura Energy como comparacion, donde se encontrd diferencias desde 49% hasta 288% en
relacién a la competencia. Por lo tanto, se tiene una diferenciacién por precio, y a la vez
competitivos. El detalle se encuentra en el Anexo 8: Comparacion con la competencia.

Finalmente, los resultados de la encuesta 2 (ver Anexo 6) reflejan que la disposicion a
pagar por parte de los consumidores, estd acorde a los precios fijados.

6.2.3 Plaza

En esta variable se determina el lugar fisico donde se comercializara los productos, el
cudl debe contar con bodega, oficina y punto de venta, y tenga una superficie minima de 40
m2. El local debe estar ubicado en un lugar cercano a las personas del segmento alto, en donde
segun el estudio de los grupos socioeconémicos realizados por AIM, el segmento social AB
estan en sectores como La Dehesa, Los Dominicos y Santa Maria de Manquehue. El segmento
C1 en el sector oriente como Estoril, Alcantara, Kennedy y Principe de Gales. Finalmente, el
segmento C2 se ubica en comunas como Nufioa, Providencia, La Reina y parte de Las Condes.

Ademas de tener claro los sectores de la capital donde viven los clientes, se debe
considerar un lugar con alto flujo de personas, que la gente acostumbre asistir, y tenga una
facil accesibilidad.

Finalmente, considerando todo lo anterior, se cotizo un local ubicado en la comuna Las
Condes, direccion IV Centenario 1058, de 55 m2. El cual cuenta con una bodega, oficina y
punto de venta. Ademads, estd ubicado a un costado del supermercado Lider de Rotonda
Atenas, con muy buena locomocion y flujo de clientes.

6.2.4 Promocion

A través de la promocidn, se busca dar a conocer los productos a comercializar, con el
fin de influenciar al cliente meta, para adquirir estos productos.

Como se mencion6 anteriormente en la estrategia de penetracion y posicionamiento, los
consumidores prefieren recibir la publicidad por medio de las redes sociales. Es por esto, que
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se comenzara con campaiias de posicionamiento en la web, primordialmente a través de la red
social Facebook.

Lo primero es crear una pagina de la empresa en Facebook, en donde el principal
objetivo sera dar a conocer el catdlogo de productos con sus respectivas especificaciones y
precio, ofertas de productos y a la vez realizar concursos. También proporcionara informacion
sobre la empresa y la ubicacion de la misma

Ademas, se promocionara la pagina con Facebook ADS el cual permite crear anuncios
segmentados para llegar a diferentes publicos y cumplir los objetivos comerciales. Logrando
promocionar las publicaciones de una forma mas eficaz permitiendo llegar a una mayor
cantidad de personas.

Con una publicacién promocionada, se puede:

e Llegar a mas personas a las que les guste la pagina y a sus amigos.

e Llegar a publicos completamente nuevos en funcion del lugar, la edad, el sexo y
los intereses que tengan.

e Definir de forma sencilla un presupuesto y un calendario para la publicacion.

El tipo de promocion a contratar es la siguiente:

e Publicar 2 veces a la semana un anuncio que invite a las personas a visitar la
pagina.

e Se utilizara el presupuesto mas alto que Facebook ADS ofrece, el cual consiste
en $18.071 al dia, que permite alcanzar entre 159 — 516 personas. Por lo tanto,
mensualmente se tendrd un alcance de 1031 a 4128 personas.
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Capitulo 7: Plan de Recurso Humano

7.1 Diagrama Organizacional.

El siguiente plan de recursos humanos se confecciona con la finalidad de satisfacer todas
las necesidades que presente la empresa a modo de obtener un proceso eficiente. En un
comienzo la estructura se compondrd de un directorio, que son principalmente los
inversionistas del proyecto, un jefe de operaciones, un administrativo y un vendedor, por otro
lado, también externalizaran funciones a modo de disminuir los costos de capital humano, en

este apartado caben las funciones de contabilidad, agente de aduana y transporte.

Inversionistas I

‘ Jefe de Operaciones I

Administrativo I

Vendedor I

Agencia de Aduanas I

Personal contable I

Transporte

Figura 4: Diagrama organizacional.

Fuente: Elaboracion Propia en base a cargos definidos en plan de recursos humanos.
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7.2 Descripcion de cargos.
Jefe de Operaciones.

Funciones: Encargado del control del local. Entre sus funciones esta el coordinar el
proceso de importacion de los productos (hacer pedidos a proveedores, coordinar agente de
aduanas y transporte al local), realizar control de inventario, como también trabajar en la
elaboracion y andlisis de indicadores de desempefo. A la vez sera el encargado de reportar a
los inversionistas el estado financiero de la empresa.

Requisitos: Formacion profesional en el area de Ingenieria Civil Industrial, Ingeniero en
ejecucion Industrial o Ingeniero Comercial.

Administrativo.
Funciones: Entre sus funciones estan las de ingresar el inventario al sistema, recibir
pagos y consultas de los clientes como también supervisar el punto de ventas y velar por una

buena atencion a los clientes.

Requisitos: Formacion técnico profesional superior en el area de administracion de
empresas, contabilidad o ventas.

Vendedor.

Funciones: Es el encargado de atender a los clientes, presentar los productos, explicar
sus caracteristicas y funcionamiento como también generar 6rdenes de venta. Ademas, debera
recibir consultas por parte de los clientes.

Personal Externo.

Agente de Aduana: Tiene por mision consolidar el pedido en el puerto de destino y
despachar éste hacia la tienda

Contabilidad: Es el encargado de elaborar los registros contables y estados financieros
de la empresa.

Transporte: Son los encargados de realizar el traslado de los productos desde el puerto

de llegada, hasta la tienda. En este caso se contara con un servicio que se compone por un
vehiculo de traslado, chofer y un peoneta.
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Capitulo 8: Plan de Operaciones

Con el fin de obtener un plan eficiente es que se dividieron las operaciones en tres areas:
Relacion con los clientes; Etapa de importacion y adquisicion de productos; y Etapa de
administraciéon y control, identificando en cada uno de ellos las actividades claves que
permitan el correcto funcionamiento la empresa.

8.1 Relacion con los clientes

Las actividades aqui presentes son las que permitiran llevar a cabo una venta, ya que se
consideran los procesos necesarios para que el consumidor obtenga el producto. En este caso
los procesos solo se basaran en una relacion B2C, es decir desde la empresa al consumidor
final, siendo éste el principio sobre el cual se basaran las operaciones de la empresa.

Contacto con Clientes.

En esta etapa son fundamentales las estrategias desarrolladas en el plan de marketing, ya
que al ser una empresa que operard de forma B2C es necesario atraer a éstos al negocio, y
lograr captar ese segmento de la poblacién que se muestra interesado en comprar en tiendas
especializadas en desmedro de las grandes tiendas del Retail como lo es Sodimac, quienes
tienen un publico cautivo y de dificil acceso para la empresa.

Este es el momento importante donde se debe tener toda la informacion que requiera el
consumidor, ya que al ser productos innovadores dentro del mercado el cliente presentara
dudas acerca de su funcionamiento y rendimiento. El hecho de contar con una informacion
transparente hacia el consumido permitird construir confianza, que posteriormente va a ser la
base de la rentabilidad a largo plazo. Por esta razon es necesario actuar con transparencia
sobre el origen y prestigio de los proveedores y de las empresas involucradas en el proceso de
importacion. La coordinacion de éstas actividades la desarrollara el jefe de ventas quien
también debera controlar que el equipo de ventas cumpla con dicha mision.

Proceso de venta y transaccion.

Este paso lo desarrollard el equipo de ventas, y es una de las etapas de mayor valor
dentro de las operaciones de la empresa, ya que es donde se valida todo el proceso realizado
por el negocio. Aqui se atenderan clientes del perfil obtenido en el estudio de mercado, por lo
que es vital que el equipo de ventas sepa como lidiar con ellos y brindarles la informacion
técnica y economica del articulo, como también el beneficio que se tiene al implementar en su
hogar equipos que no dependan de la red eléctrica y se provean de energias renovables no
convencionales y la ventaja que se obtiene de ello.

Una vez que el cliente decide adquirir el producto se procede a negociar los términos de
la transaccion. Aqui se negocia el medio de pago (efectivo, débito o crédito), retiro del o los
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productos y emision de la boleta o factura de acuerdo al requerimiento del cliente, como
también explicarsele su derecho a garantia legal. Una vez concertados estos puntos se da
término a esta etapa.

Proceso de Post-Venta.

Finalmente, operaciones tendra como responsabilidad comprobar requerimientos
posteriores por parte de los clientes. Dichos requerimientos pueden ser dudas sobre la
instalacion de los equipos o también dudas técnicas sobre los mismos. Por otro lado, también
puede surgir la necesidad por parte del cliente de hacer efectivo su derecho a garantia legal
donde puede escoger entre solicitar que le cambien el producto por uno que si sirva, que lo
reparen gratuitamente el producto o le devuelvan el dinero. Para poder ejercer su derecho de
garantia legal, el cliente cumplir con los siguientes criterios:

e No hayan pasado tres meses desde la fecha de la compra.

e Llevar y presente comprobante que acredite su compra o comprobante de pago, ya sea
boleta, factura, voucher del banco, estado de cuenta de tarjeta de crédito donde se
especifique la compra o ticket de cambio.

e Llevar el producto malo a un vendedor y exponga la situacion, para que el vendedor
pueda realizar su trabajo y sefiale cudl de las 3 opciones elige. (Sernac, 2011)

A continuacion, se presenta un diagrama del proceso:

AN

¥ NO ‘ NO ]
Llegada del Presentar St
Cliente productos >
A

o Cliente quiere el Quefia en
producto? Invenfario?

Generar orden
de venta
Entregar
producto

FIN

NO

<
<

SI

Cliente

betorsy [

4Es por

A Garantia? 5“
Brindar a - o Proponer
solucion

PROCESO DE RELACION CON EL CLIENTE

atencion Post » >
v ” Producto

alternativa
NO

Cliente quiere

el producto
Resolver
inquietud

FIN

Post -Venta

Figura 5: Diagrama relacion con el cliente
Fuentes: Elaboracion propia, mediante programa Bizagi.
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8.2 Etapa de importacion y adquisiciéon de productos

Este proceso considera todas las actividades relacionadas con la llegada del producto de
manera exitosa hasta la sucursal principal. Estas actividades van desde que se concreta el
acuerdo con el proveedor hasta la recepcion de los productos en la bodega, la cual requieren
de procesos en planificacion y logistica. El encargado de realizar estas actividades es el jefe de
operaciones.

Importacion y compra de productos.

En esta actividad se entregan detalles sobre las condiciones de compra y entrega de los
productos. Como primer paso, se debe aclarar temas importantes como los proveedores con
quien trabajar, cotizacion y volimenes de los productos, formas de pago, mecanismo de envid
(maritimo), seguros involucrados, condiciones de embarque, tramites aduaneros, y
administracion de la importacion. Todas estas actividades permiten preparar las operaciones
de puerto. Es por esta razon que el acuerdo que se tiene con el proveedor chino con relacion a
las condiciones de entrega de los productos es el CIF (Cost, Insurance and Freigh), en donde el
vendedor se hace cargo de todos los costos, incluidos el valor del flete mas el seguro, hasta
que el producto llegue al puerto de destino ubicado en Valparaiso.

Los encargados de esta actividad son el Jefe de Operaciones y el jefe de tienda, los
cuales deben trabajar estrechamente para tomar las mejores decisiones de tal forma que
impacten positivamente tanto en términos operacionales y de ventas. Una vez que se tiene
claro las condiciones de entrega del producto, se debe elaborar una carta Gantt y calendario de
importaciones, con el fin de tener claro las fechas de llegada del producto al puerto, y facilitar
la programacion de tareas.

Traslado de los productos.

Finalizadas los acuerdos respecto a las condiciones y fechas de entrega, se coordina la
operacion logistica, tanto en mar como en tierra. Como se mencion6 en el punto anterior, el
proveedor chino se hard cargo de los costos del traslado del producto por el mar hasta el
puerto de Valparaiso, ya que el traslado CIF asegura un envid rapido, confiable y al menor
precio. Ademas, el Jefe de Operaciones no se preocupa de estar buscando empresas navieras
para importar el producto desde China, y de comprar el seguro de los bienes.

Teniendo claro el transporte maritimo, se debe enfocar en las operaciones terrestres para
retirar el producto de la Aduana, y trasladarlo hacia la bodega de la empresa. En esta etapa, el
Jefe de Operaciones debe coordinarse con el Agente de Aduana, para gestionar el ingreso de
los productos al pais, y ademas debe lograr evitar que el contenedor llegue a piso, con el fin de
no inquirir a este cobro. Una vez recibido el contenedor, se procede almacenar los productos
en el camion, para ser trasladados a la bodega en Santiago, logrando que los productos estén
disponibles para la venta en la tienda.
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Despacho de Productos

Una vez que los productos han llegado a la tienda, se procede a vender los productos y
entregar a los clientes.

8.3 Etapa de administracion y control

Este proceso consta con actividades dirigidas al control de la operacion y la realizacion
de reuniones con el fin de informar si se estan cumpliendo los objetivos y metas que planteo la
empresa. Los participantes de estas actividades son los posibles inversionistas, jefe de
operaciones y jefe de ventas, para que se expongan los avances y desempeilo en un
determinado periodo.

Revision de estados financieros y contables

En esta actividad el jefe de ventas debe asignar reuniones con el personal contable de la
organizacion, con el fin de interpretar y analizar el estado de los pagos, balance general,
liquidez de la empresa, créditos bancarios pendientes, forma en que seran canceladas, entre
otros temas relaciones con la contabilidad. El objetivo principal de esta actividad es reflejar la
condicion actual de la empresa a través del registro de los eventos que la afectan en un periodo
determinado, estos eventos financieros conocidos como transacciones producen variacion en
los recursos o fuentes de recursos de la empresa. Ademas, permite ordenar y conocer el flujo
de dinero con la cual cuenta la empresa, para poder tomar decisiones.

Revision de rendimiento proveedores

El objetivo de la actividad es el analisis del grado de cumplimiento y el nivel de servicio
que presentan los proveedores chinos. Para lograr esto, el Jefe de Operaciones debe plantear,
proponer y aplicar una vez al mes indicadores de desempefio, tales como: cantidad de
productos defectuoso, dias de atraso del producto, faltante de productos, cumplimientos de los
plazos de entrega, entre otros indicadores de servicio. El fin de todo es exigir mayor estandar
en el servicio del proveedor y calidad del servicio, ademas de optimizar la operacion.

8.4 Localizacion

La localizacion geografica de la empresa es una decision de tipo estratégico, vital para la
viabilidad de la misma. Dicha decision dependera de ciertos factores que pueden favorecer o
perjudicar la actividad econdmica presente y futura de la empresa en una determinada
localidad, municipio, zona o region.

La eleccion del local para instalar el negocio es una decision bésica, en donde debemos
tomar las siguientes decisiones:
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1. Decidir la localizacion de la empresa.

La primera decision que se tiene que tomar para elegir la localizacion mas idonea de un
negocio es determinar la poblacion donde se va a ubicar. Considerando los siguientes factores:

Cercania al mercado objetivo

Al elegir la ubicacion del local, se debe tomar en cuenta el cliente objetivo, es decir, los
consumidores a los cuales iran dirigidos los productos.

En teoria, mientras mas cerca esté el negocio de donde viven, frecuentan o transitan los
consumidores que conforman los clientes objetivos, mayores posibilidades se tiene de que los
clientes se acerquen. Sin embargo, si el producto es de calidad, y se hace una adecuada
promocién o publicidad, los consumidores los seguiran a donde estén.

Investigar la zona

Antes de decidir por arriendar o comprar el local, se debe investigar bien la zona. Para
ello se puede pasear por los alrededores del local, y observar qué tal es la afluencia del publico
en la zona, tanto en las mananas, tardes y noches. Ademads, en caso de haber negocios
similares en dicha zona, observar que tal es su acogida, que tanto es la afluencia de clientes
que reciben.

Lugar accesible

Al momento de elegir el local de un negocio, se debe asegurar de que estara ubicado en
un lugar accesible para el publico, es decir, que tenga vias de facil acceso tanto para el
consumidor que los visita a pie como para el consumidor que los visita en sus vehiculos. Se
debe asegurar que el lugar no esté tan escondido, es decir, que sea facilmente ubicado por
aquel que quiera visitar el recinto. En caso que esté escondido, deben asegurarse de que al
menos existan dos referencias cercanas y conocidas que ayuden a ubicarlo.

Visibilidad

Debemos tener en cuenta que el local serd visible para el consumidor que pase a pie o en
vehiculos por la zona, para, de ese modo, atraer el mayor trafico posible de personas que pasen
por la zona.

Estacionamiento

Por ultimo, un factor que parece obvio, pero que en ocasiones se pasa por alto es el de

asegurar que el local a arrendar o comprar cuente con suficientes estacionamientos para los
vehiculos de los clientes.
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2. Decidir el barrio de ubicacion de la empresa.

Después de haber determinado la ciudad, debemos elegir el barrio donde vamos a ubicar
el comercio. Para lo que sera necesario estudiar determinados aspectos como:

La competencia

Existe la opcion de ubicarse lejos de la competencia para de ese modo no perder
clientes, pero también, una buena opcion puede ser ubicarse cerca de ella con el fin de crear
una zona de negocios, la cual consiste en sectores con negocios similares que, al ser conocida
genera una buena afluencia de consumidores procedentes de diferentes sitios.

3. Decidir la ubicacion concreta del local.

Para determinar la localizacion concreta del comercio, se deben considerar los factores
antes mencionados. En base a los resultados de la investigacion de mercado, se concluye que
el local debe estar ubicado en el sector oriente de la capital, el cual son los lugares donde se
ubica el mercado objetivo que corresponde a los segmentos sociales ABC1 y C2.

Luego se procede a ubicar en el mapa las 11 empresas que corresponden a la
competencia directa, con el fin de decidir si ubicarse cerca o lejos de ella.

Tabla 12: Ubicacion de la competencia
Fuente: Elaboracion propia, en base a datos proporcionados por camara de comercio Santiago, 2015. Presentes en

Anexo 3.
Empresa Ubicacion
Parksolar Las Tranqueras 447, Las Condes
Decosolar - (Com. Miguel hirsch Calle Colina Vista Hermosa 2188, Las
golds. Eirl) Condes
Natura Energy Zenteno 990, Local 3, Santiago Centro
Carcamo ingenieria Ltda Miguel Claro 2034, Providencia
TIENDA SOLAR Porvenir #505 B, Santiago
Inmobiliaria Dyd Ltda. Estoril 50 oficina 521, Las Condes
Soc.com. Decoimport Ltda Warren Smith 15, Las Condes
ESOL Santa Elvira 76, Santiago
Imp. y Exp. Fortuna Ltda. 21 de Mayo 667, Metro Plaza de Armas,
Santiago Centro
Mariana Thomsen y Cia Ltda Av. Manuel Montt 2000, Providencia
Aquito Solar Av. Apoquindo 6415, Loc. 120, Las
Condes
SOLAR STORE IV Centenario 1058, Las Condes
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Figura 6: Mapa localizacion de la competencia

Fuente: Elaboracion propia en base a la ubicacion geografica de la competencia.

Como se puede apreciar en la figura 4, las 2 grandes empresas o lideres estdn ubicadas
en la comuna Las Condes (azul), y las restantes sobre el 50% estan ubicadas en Santiago

Centro. Con el fin de formar una zona de negocios, se decide buscar un local ubicado en la

comuna Las Condes, para estar cerca de las 2 grandes tiendas y captar sus clientes,
aprovechando nuestra estrategia de competir por precios.

Finalmente, considerando todo lo anterior, se decide arriendar un local ubicado en la

comuna Las Condes, direccion IV Centenario 1058 (negro), el que estd ubicado a un costado
del supermercado Lider de Rotonda Atenas, que cuenta con buena locomocién, flujo de

clientes y estacionamiento.

Layout

ZONA DE DESCARGA

BODEGA

ZONA DE EXHIBICION

Z

SALA DE VENTAS

NOIDISIHXA 30 VNO!

|

ENTRADA/SALIDA

Figura 7: Layout de instalaciones del local
Fuente: Elaboracion propia, mediante herramienta photoshop.
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El Layout presentado corresponde a las instalaciones necesarias para que el negocio
realice sus operaciones de forma eficiente. La instalacion cuenta con una oficina, una bodega,
un bafio, una sala de ventas, un pasillo de transito y una zona de descarga con estacionamiento
que es el lugar donde ingresara la mercaderia proveniente desde China. La Bodega contard con
repisas que serviran para mantener un orden de los equipos fotovoltaicos, aqui se llevara a
cabo toda la etapa de control de existencias correspondiente. También existe una oficina que
es donde se ubicaran el jefe de operaciones y el administrativo, quién también debera moverse
entre este lugar y la sala de ventas para prestar apoyo al vendedor en caso de ser necesario. Por
ultimo, se encuentra la sala de ventas, que es el lugar donde fluird la operacion de relacion con
el cliente. El disefio de este se encuentra esquematizado segun las preferencias de los clientes,
quienes generalmente recorren las instalaciones de derecha a izquierda tal como lo indican las
flechas en ese sector, siendo la zona de atencién a clientes el ultimo lugar por donde pasaran
con el fin de ejecutar la venta. (Salazar, S.F.)

8.5 Abastecimiento o Aprovisionamiento

Existen varias razones para que una empresa mantenga inventario, el cual permite
enfrentar fluctuaciones de la demanda, evitar quiebres de stock, obtener economias de escala,
permite una mayor flexibilidad productiva, se puede usar como un arma competitiva, etc. Pero
el mantener inventarios tiene costos asociados a la gestion de estos.

Al tener claro el margen de inventario que se debe mantener para cada producto, se debe
decidir cada cuanto tiempo se deben realizar el aprovisionamiento de estos, considerando que
las importaciones se realizan desde China y por lo tanto se tienen lead times bastantes altos y
no constantes (45 dias aproximadamente), agregando mas incertidumbre y dificultando el
proceso. Otro factor que influye en el proceso son costos relacionados al agente de la aduana,
ya que mientras mas pedidos se hagan estos iran en aumento (Costo de ordenar)

Si bien no es necesario mantener stock de productos para los proximos 5 afios, tampoco
es necesario mantener pidiendo la cantidad justa que se obtuvo en el estudio de mercado para
sobrevivir afio a afio, por lo que el proceso de abastecimiento se puede realizar en periodos
determinados al afio, reduciendo la incertidumbre y evitar problemas de quiebres de stock, sin
Incurrir en costos mayores.

Se debe tener claro el proceso de aprovisionamiento, en donde se utilizara un sistema de
inventario el cual estad integrado por una estructura organizativa y por un conjunto de reglas,
politicas y procedimientos de mantenimiento y control de los bienes inventariados. Determina
el tamafo de cada pedido y el momento en el que ha de enviarse la orden. Existen 2 tipos
basicos: sistema de volumen de pedido constante o revision continua para cuando se tiene un
seguimiento constante de los niveles de stock de productos (Q) y sistema de revision periddica
(P) cuando el inventario se realiza cada cierto tiempo, o se requiere pedir con plazos fijos.

Al contar con algin sistema de ventas se puede llevar un registro de los niveles de
inventario, lo que en teoria permite utilizar el sistema Q, pero en la practica al considerar que
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se trabaja con varios productos y distintos proveedores, pierde sentido este sistema, debido
que necesariamente cada vez que se pide a un proveedor, se aprovecha de aprovisionarse de
todos los productos que se importan con dicho proveedor, en vez de pedir cada producto por
separado cuando estos estén en niveles criticos de stock. Es por esto que se descarta utilizar el
modelo Q, ya que ademas aumentaria demasiado los costos fijos de pedir, considerando que
por cada pedido que se haga se debe pagar por el agente de la aduana y el flete hasta el local.
Por otro lado, se debe considerar que al importar desde China, existen descuentos por
volumenes lo que indica que es mejor realizar pedidos mayores para reducir costos.

Por todo lo anterior, es que se decide trabajar con el sistema de revision periodica, en
donde se utilizara el siguiente procedimiento:

Establecer para cada proveedor un tiempo fijo entre pedidos (P: cada cuanto
tiempo se pide, “n” veces al afio), como también registrar el lead time (L) o
tiempo de demora de las importaciones.

El primer pedido sera de prueba, y se utilizara los pronodsticos de demanda que se
obtuvieron al estudiar y analizar el mercado, esto debido a que no se contara con
informacion de ventas disponible.

Posteriormente se efectuard un informe (por proveedor) que permita tener un
registro sobre las estadisticas de sus productos, vale decir, el promedio de venta o
demanda diarios (m) y desviacion estandar de la demanda (o).

Para finalizar se deben fijar un nivel de servicio para cada producto, es decir,
definir a través de un numero entre 0 y 1 la importancia que tiene el producto de
tenerlo disponible siempre en stock, con el fin de conocer la probabilidad de no
tener quiebres de stock.

Por este medio, se lograra obtener un calendario para cada proveedor, en donde cada P
dias se realizaré el pedido de todos los productos que se importan con dicho proveedor, en la
cantidad justa para llegar al nivel de inventario objetivo. El cual se calcula con la siguiente

formula:

Inventario Objetivo:T =m (P + L) + o/ (P + L)

= inventario medio en (P + L) + stock seguridad en (P + L)

m = demanda media diaria (calculada como los promedios historicos de ventas)

P = tiempo entre pedidos (uno por proveedor)

L = Tiempo de demora de importacion (uno por proveedor)

o = desviacion estandar de la demanda diaria (calculada con los histéricos de ventas)
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El inventario objetivo o meta dura el tiempo necesario (P dias), el cual permite no
incurrir en gastos por sobre stock, no obstante, se debe tener un inventario de seguridad que
limite la probabilidad de incidir en quiebres de stock de acuerdo al nivel de servicio
predeterminado, en este caso serd del 95%, es decir, la empresa estard dispuesta a tolerar un
5% de incumplimiento en su respuesta respecto al inventario.

Finalmente se tiene un sistema de inventario para realizar de manera eficiente el proceso
de abastecimiento, en donde se tendran definidos el calendario de pedido por proveedor, mas
las cantidades requeridas de los productos a importar.

A continuacion, se presenta el diagrama de flujo del proceso de abastecimiento
(Importacion)
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NO NO Validar
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Figura 8: Diagrama de flujo del Abastecimiento
Fuente: Elaboracion propia empleando programa Bizagi.

8.6 Modelo de Distribucion. (Etapa de expansion, de ser necesario)

Con el objetivo de obtener un modelo de negocios que sea escalable en el tiempo y que
contemple una etapa de crecimiento, es que se desarrollarda un modelo de distribucion o
transporte, el cual permita ampliar el actual plan de negocios desde una organizacion B2C a
una organizacion B2B la cual sea capaz de proveer equipos de iluminacién integrada a otras
empresas. En este caso el principal tipo de negocios al cual se buscard proveer es a ferreterias
de tamafio medio y con capacidad de compra ubicada en la misma zona de trabajo que se
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identificé en la investigacion de mercado, es decir en comunas que incluyen potenciales
clientes del segmento ABC1 y C2.

Para ello se identifico un total de 12 ferreterias que se encuentran ubicada en la zona en
la cual se ubicard la empresa y por lo tanto abarcan el mercado objetivo que tiene éste
proyecto, convirtiéndolas en potenciales clientes a los cuales se les puede distribuir equipos
fotovoltaicos

Nombre Direccién Comuna
Ferreteria "Los Jardines" Irarrazaval 3993 Nufioa
Bada Hnos. Y Cia. Ltda.  |Av. Vitacura 2851 Vitacura
Cruz del Sur Av. Apoquindo 4505 Las Condes
Ferreteria Farizo Hnos. Av. Echefiique 6401 Nufioa
Ferreteria Tobalaba Av. Francisco Bilbao 3092 |Providencia
El Castor Ltda. Isabel La Catolica 6127 Las Condes
Ferreteria J. Garachena Av. Vitacura 4135 Vitacura
Comercial Fleming Alejandro Fleming 9220 Las Condes
Yolito Balart Hnos. Ltda.  |Av. Las Condes 7090 Las Condes
Ferreteria Santa Rosa Lo Barnechea 105 Lo Barnechea
Ferreteria Manuel Montt Manuel Montt 1284 Providencia
Ferreteria Providencia Nueva Providencia 1473 Providencia

Figura 9: Listado de potenciales ferreterias clientes.
Fuente: Elaboracion propia, en base a datos obtenidos de Amarillas, 2015. http://amarillas.emol.com

Como el objetivo es encontrar un recorrido completo que conecte todos los nodos de la
red a la cual se distribuird, visitdndolos tan solo una vez y volviendo al punto de partida, y que
ademas minimice la distancia total de la ruta, es que se propone trabajar bajo el modelo TSP o
problema del agente viajero, considerando ademas que las distancias son conocidas, pero la
demanda aun es incierta debido a que es una etapa de expansion y no abarca la actual
investigacion desarrollada.

Con el fin de absorber los costos relacionados a distribuir a los nuevos clientes, se
trabajara a partir de dos posibles estrategias comerciales, las cuales son:

1. Aumentar el margen de ganancia actual a modo de ofrecer al cliente un precio
que ya llevé integrado el precio del transporte, de esta manera el cliente tendré la
sensacion de que el transporte tenga costo 0. Para mayor detalle revisar 9.10
Flujo Caja y Sensibilidad para la Etapa de Expansion.

2. Considerar el costo de transporte dentro del contrato, es decir, se cobrara un
precio fijo por flete.

En este caso se trabajara con la propuesta 1, ya que es la mas atractiva para los clientes.
75



8.6.1 Planteamiento del modelo.
Parametros del modelo.
Cij = Longitud del arco (i, j); C;; puede ser tiempo, distancia costo.

c —{C”Siiijp de M iti d
0= \Msii = onde M es un numero positivo muy grande
Variables de decision.

X = {1 si el camion pasa por el arco (i,])
Y 0 si no lo hace

Funcion objetivo.

N N
Min z = Zz CUXU
i=1j=1

Restricciones.

1. Restriccion 1 indica, que el camion visita una sola vez a cada cliente.

Xij = 1V]: 1,2,...,N

-

~.
Il
=

2. Restriccion 2 indica, que el camiodn se retira una sola vez luego de visitar al cliente.
N
ZX” = 1 Vi= 1,2, ,N

=1

-

3. Restriccion variable binarias
Observar que hasta el momento el problema de agente viajero no es nada mas que un

problema de asignacion. Si la resolucion en Excel como problema de asignacion entrega un
tour como Optimo; entonces:

Optimo problema de asignacién = 6ptimo del problema del agente viajero.
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Si al resolver el problema en Excel, el resultado 6ptimo arroja mas de un subtour, donde
un subtour es un viaje redondo que no pasa por todos los clientes; entonces se debera agregar
la restriccion 4 al modelo, a fin de eliminar cada subtour.

4. Restriccion de eliminacidon de subtour

Xian—l

V Xij € Subtour

Donde es el numero de arcos que pertenecen al subtour y se debe agregar una restriccion
de eliminacion de subtour, por cada subtour que exista.

8.6.2 Aplicacion del modelo.

La aplicacion del modelo se desarrollard con la ayuda de Microsoft Excel,
especificamente con el complemento Solver. En el caso del problema presente, es necesario
asignar una ruta de distribucion a las 12 ferreterias identificadas utilizando una ruta optima
que permita disminuir la distancia a recorrer y por ende contribuya a reducir los costos de
combustibles y tiempos de entrega. Las empresas a las cuales distribuir se presenta en el
siguiente mapa.
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Figura 10: Mapa correspondiente a las ferreterias involucradas en la zona que se

desenvuelve la empresa.

Fuente: Elaboracion propia en base a la ubicacion geografica de ferreterias del sector oriente de la capital.

Se identificaron las distancias geograficas entre cada una de los potenciales clientes, esto
quiere decir, la distancia entre la empresa y las ferreterias, como también la distancia entre
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cada una de las ferreterias. Asi se construyo en Microsoft Excel una matriz con las distancias
encontradas expresadas en kiloémetros.

B C D E F G H 1 J K L M N 0
1
2 |DistanciaTotal]l 0  km |
3
4 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
5 0 10000000 7.4 5.7 38 45 5 26 55 19 25 92 75 72
6 1 74 [10000000( 62 64 33 36 5.6 8 84 97 186 438 59
7 2 5.7 62 [10000000] 22 54 28 49 2 7.7 7 136 4 27
8 3 38 64 22 [10000000] 5 39 34 32 55 34 104 65 45
9 4 45 33 54 s [10000000] 36 35 68 5.1 64 134 5.6 64
10 5 5 36 28 39 36 [10000000] 36 59 64 74 173 31 42
1 6 26 56 49 34 35 36 |10000000] 69 2.8 31 117 6 7
12 7 55 8 2 32 68 59 69  [10000000] 67 6 101 76 69
13 8 19 84 7.7 5.5 5.1 64 28 67 [10000000] 44 103 84 o1
14 9 25 97 7 34 64 74 3.1 6 44 [10000000] 92 86 67
15 10 92 186 136 | 104 | 184 | 173 17 | 101 103 92 [10000000] 17.7 17
16 11 75 48 4 65 5.6 3.1 6 76 84 8.6 17,7 |10000000] 2
17 12 72 59 27 45 64 42 7 69 91 67 17 2 [10000000
18

Figura 11: Matriz de distancias (km) entre ferreterias a distribuir.
Fuente: Elaboracion propia, en base a distancias geograficas de ferreterias del sector oriente de la capital.

Una vez Ingresada matriz de distancia en el rango de celdas C5:017 se crea una matriz
de variables de decision en el rango de celdas C21:033 y se calcula la distancia total la casilla
C2, de acuerdo a la formula =SUMAPRODUCTO (C5:017; C21:033)

B C D E F G H 1 J K L M N o] P Q R
20 0 1 2 3 4 3 6 7 3 9 10 11 12
| 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 = 1
2] 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 = 1
Zﬂ 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 - 1
24| 3 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 = 1
25| 4 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 = 1
26| 5 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 = 1
27| 6 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 = 1
28| 7 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 = 1
29| 8 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 = 1
30| 9 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 = 1
31| 10 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 = 1
32| 11 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 . 1
33| 12 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 = 1
34 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
35 = = = = = = = = = = = = =
36 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Figura 12: Matriz de variables de decision, correspondiente a las restricciones 1,2 y 3 del
modelo TSP.

Fuente: Elaboracion propia, en base a variables de decision modelo TSP.

Las restricciones se leen de arriba hacia abajo y de izquierda a derecha en la matriz de
variables, y para lograr esto proceda de la siguiente manera: Para las restricciones que se leen
de arriba hacia abajo se debe escribir en la celda C34 “=SUMA (C21:C33)”; luego copiar
desde C34 hasta O34; en fila 35 indicar signo de igualdad de la restriccion y en fila 16 indica
el valor del lado derecho de cada restriccion (que es 1). Para las restricciones que se leen de
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izquierda a derecha se debe escribir en la celda P21 “=SUMA (C21:021)”; luego copiar desde
P21 a P22:P33; en fila Q indicar signo de igualdad de la restriccion y en fila R indicar el valor
del lado derecho de cada restriccion (que es 1).

Posteriormente se debe Ingresar a Solver y completar la ventana de dialogo segin lo
siguiente:

Celda objetivo: C2 (objetivo minimizar)

Celdas cambiantes (variables de decision): C21:033

marcar casillas de no negatividad y método Simplex LP

Restricciones: agregar, donde se deben ingresar las restricciones de la siguiente

manera:

AW~

e (34:034=C36:036
e P21:P33=R21:R33
e (21:033=INTEGER

Finalmente seleccionar la tecla solver la cual indicara la ruta 6ptima. Cabe destacar que
en este caso surgieron seis subtour los cuales fueron bloqueados a través de restricciones, para
lo cual se procede de la siguiente forma.

Sub Rutas Itinerario del Recorrido

I 0810

I 1141

I 21372

IV 5161 35

\Y 9 [10]| 9

VI 11]12] 11
Ruta()ptimaOlO93721211514680

Figura 13: Itinerario de los Subtour ocurridos durante el proceso de busqueda de ruta
Optima
Fuente: Elaboracion propia, en base a sub rutas indicadas por aplicacion solver.

Como se aprecia en la figura anterior, fueron seis los subtour encontrados, esto quiere
decir que el total de nodos no era cubierto por la ruta dptima. Para anular estos subtour y llegar
a la Ruta Optima se deben ingresar las restricciones de la siguiente forma.
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C D E F G H

35 Restricciones de Subtour| Subtour | Signo |Valor Lado Derecho
39 [Sub Rutal =101+ 1

40 'SubRuta Il 1 <= 1

41 'SubRutaIII 2 <= 2

42 SubRuta IV 0 <= 1

43 SubRuta V 1 <= 1

44 |Sub Ruta VI 1 <= 1

45

Figura 14: ingreso de restricciones para evitar Subtour.
Fuente: Elaboracion propia, en base a sub rutas indicadas por aplicacion solver.

Primero que todo, en la columna E, se debe ir sumando cada subtour arrojado en la
Matriz de variables de decision, por ejemplo, para la Sub Ruta I se debe ingresar la suma de
K21+C29, que fue la Sub Ruta arrojada en primera instancia.

Cambiando las celdas de variables:

- _
Pardmetros de Solver I léj
Establecer objetivo: 1 $CS2 ﬁ‘
Para: ©) Max @ Min (©) Valor de: 0 l

$C521:50833

U}
ol

&

Sujeto a las restricciones:

$CS521:50533 = entero
SCS534:50534 = SCS36:50536

SP$21:5PS33 = SRS21:5RS33

SE$39:5E344 <= $G339:5G344

Agregar

Cambiar

Restablecer todo

- Cargar/Guardar

Wil

Convertir variables sin restricciones en no negativas

Método de resolucion: Simplex LP

Método de resolucion

problemas de Solver no suavizados.

Seleccione el motor GRG Nonlinear para problemas de Solver no lineales suavizados. Seleccione
el motor LP Simplex para problemas de Solver lineales, y seleccione el motor Evolutionary para

|ZI Opciones

Ayuda I

Resolver ] [ Cerrar

Figura 15: Ingreso de los Subtour en Solver
Fuente: Elaboracion propia, en base a procedimiento del modelo TSP.
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Una vez identificadas todas las variables. Se ingresan a Solver de la forma indicada en la
figura anterior, donde se aprecia que el valor de las celdas de la columna E, debe ser menor o
igual al valor de las celdas de la columna G, tal como lo indica la restriccion niumero 4 del

modelo de distribucion TSP.

Luego de las iteraciones realizadas, se logro identificar la ruta Optima que en este caso
fue: “0-10-9-3-7-2-12-11-5-1-4-6-8-0”. Donde la celda objetivo indico6 que la distancia
recorrida corresponde a 49,9 Km. Quedando una ruta como la que se muestra en la figura

siguiente.

N [ e L T Ty : 10 > d

—— 5 Cerro
7o) __\‘ ‘Q \ r f— Alvarado s
S Ml Fahll o el e
X — N‘u \
f o
s <
Jhacura
§ow
3 o
y Clinica Alemana f?
de Santiago o
et Caming Las Fiores & o Estadio San Carlos
e ¥® 9&,’;«“ ® a3 de Apoquindo
» 3
' .Z <m0 £ Alba &
9 @;\ Blanche
] M;
La es’ f‘
I\ \ P To Riesc0 '
N7 )2 3
[
wels purima
A o
(3
3 %
=l
6: 5
2
3
3 &
5
3 &

Figura 16: Mapa de ruta optima arrojada por Solver
Fuente: Elaboracion propia, en base a ruta 6ptima proporcionada por aplicacion solver.

Aqui se aprecia que desde el centro de distribucion “0” se recorren todas las ferreterias
pertenecientes a la zona en que se desempenard la empresa. Debido a que ésta es la ruta
Optima se logra una reduccion de combustible, como también tiempos de entrega a cada

cliente, logrando un servicio de distribucion eficiente.
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Capitulo 9: Plan Financiero

9.1 Inversion

Las inversiones que se consideran son:

Adaptar Local: Si bien el local que se arrienda viene con las terminaciones listas
(bodega, oficina y punto de venta), se debe adaptar con el mobiliario y equipamiento
necesarios para atender a los clientes y los trabajadores puedan realizar sus tareas. Estos
corresponden a: escritorio, cajoneras, sillas, notebook, basureros, impresora, como se aprecia

en la tabla.’

Tabla 13: Detalle de Inversion

Fuente: Elaboracion propia, en base a cotizacion realizada, noviembre 2015. En www.Easy.cl y

www.pcfactory.cl

Item Precio Cantidad Total

Escritorio $105.990 3 $317.970
Sillas $19.990 4 $79.960
Cajoneras $59.990 1 $59.990
Notebook $189.990 3 $569.970
Irppresora Multifuncional $83.990 1 $83.990
laser

Basureros $3.690 3 $11.070

$1.122.950

Debido a que la mayoria de los activos tienen una vida util limitada, es que se debe
incorporar en el flujo de caja la depreciacion que le corresponde a cada activo del local, para
determinar la vida util se utilizé los datos proporcionado por el servicio de impuestos internos
(Servicio de Impuestos Internos, 2003). El detalle de la vida 1til, valor residual y depreciacion

de los activos se encuentra en el Anexo 4: Depreciacion de Activos

5 La cotizacién de mobiliario (escritorio, sillas, cajoneras, notebook, basureros) se hizo en Easy.cl y de los
sistemas computacionales (notebook e impresora) en PCFactory.cl
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9.2 Egresos
A continuacion, se explica los costos, tanto fijos como variables que tendra la empresa:
Costos Fijos
Remuneraciones: Corresponde a los sueldos bruto del personal de la empresa que se
deben cancelar mes a mes, excluyendo las comisiones por venta. En la tabla 8 se encuentra el

detalle.

Tabla 14: Remuneracion del Personal
Fuente: Elaboracion propia, en base a informacion obtenida en Mi Futuro, 2015. http://www.mifuturo.cl

Cargo Sueldo
Jefe de Operaciones $1.000.000
Jefe de Tienda $650.000
Vendedor $300.000
Contabilidad $150.000
Total Mensual $2.100.000

Arriendo de Local®: Se consider6 una propiedad de 55 m2 ubicado en la comuna Las
Condes, direccion IV Centenario 1058. El costo es de $450.000 mensual, incluye gastos
comunes. Ademas, el local cuenta con una bodega, oficina y punto de venta.

Publicidad’: Para promocionar la pagina de Facebook de la empresa, se contratara los
servicios de Facebook ADS con un costo de $18.071 diarios, el cual se publicara 2 veces a la

semana. Considerando que un mes se conforma de 4 semanas, se publicaria 8 veces al mes,
dando un total de $144.568

Insumos de local®: corresponde a todos los materiales necesarios para que el personal

pueda desarrollar sus tareas. La tabla 9 muestra el detalle de este, con un costo mensual de
$44.249

6 Cotizacion realizada en Delfin Propiedades.
7 Cotizacidn realizada en la pagina de Facebook para Empresas, en www.facebook.com/business

8 La cotizacion para cada insumo se realizd en diversos lugares, tales como: Falabella, mercado libre y
libreria nacional.
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 15: Insumos de Local

, en base a cotizacion realizada, noviembre 2015. En www.lapizlopez.cl

Insumo Costo Unidad Unidad Costo
Resmas de papel $2.500 1 $2.500
Lapiz Pasta $1.800 2 (10 lapices) $3.600
Boleta $11.000 1 (3 talonarios) $11.000

Doble Clip $181 1 (100 unidades) $181
Lapiz Corrector $656 3 $1.968
Téner de impresora laser $25.000 1 $25.000
Total Mensual $44.249

Servicios basicos: hace referencia basicamente a los gastos de agua, luz, telefonia e
internet. El detalle de los costd se encuentra en la tabla 10.

Tabla 16: Servicios Bésicos
Fuente: Elaboracion propia, en base a gastos promedios INE 2015, Electricidad gas y agua,
http://www.ine.cl

Servicio Costo
Luz $30.000
Agua $20.000
Internet + Telefonia Fija $62.393
Telefonia Movil $82.772
Total Mensual $195.165

La cotizacion de Internet + Telefonia fija se realizo en Entel para empresas, en donde el
plan incluye: 1 lineas telefonicas, 1 equipos teleféonicos con 1.000 minutos e internet
con 90Mbps de velocidad de bajada, con wifi. Ademas, se contratd un plan de telefonia mévil
de 3 lineas, para que cada personal cuente con un equipo, el cual tiene 3 GB y llamadas

ilimitadas.

Costos Variables

Costos de importacion: Corresponde a todos los costos asociados en la adquisicion del
producto desde el proveedor chino hasta que se encuentre en la bodega del local. Estos son:

Productos: corresponde al costo del producto que entrego cada proveedor chino, segin
la cantidad de unidades que se solicitaba. Se cotizo 9 productos dando un total de US$ 62.033

Despacho: es el costo de envid del producto desde el puerto en China hasta el puerto de

destino en Valparaiso, corresponde al valor CIF el cual incluye el transporte maritimo mas
seguro. El costo total es de US$ 1923
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Certificado de Origen: es el documento que acredita el pais de origen de los productos,
y que tramita la empresa exportadora para llevar a cabo el cumplimiento de los requisitos
aduaneros que exige la administracion del pais del comprador por motivos de politica
comercial. El costo total para que el proveedor realice este certificado es de US$ 222

Agente Aduana’: se hace cargo de los tramites pertinentes ante los actores de comercio
exterior para el des-aduanamiento de los productos. El costo corresponde al 0.25% sobre el
valor CIF de los productos.

Costo fijo de Agente: son los gastos de despacho, son US$ 40.

Transmision electronica: es un documento que entrega el Agente de Aduana para retirar
los productos el cual tiene un valor de $2.000.

Flete Valparaiso — Santiago: corresponde al traslado del producto desde Valparaiso
hasta la bodega del local. En donde el flete tiene un costo de $ 126.500.- + IVA, ademas el
servicio de peonetas tiene un valor es de $ 30.000.- + IVA por peoneta.

El detalle que corresponde a estos costos, se encuentra en la tabla 11

Tabla 17: Costos de Importacion
Fuente: Elaboracion propia en base a cotizacion realizada en agencia de aduana Alan Macowan, diciembre

2015
Servicios Tipos Costo (USD) Anual | Costo (CLP) Anual

Costo de productos Esporadico 62033 $42.988.869

Despacho CIF Esporadico 1923 $1.332.639
Certificado de Origen Forma F Esporadico 222 $153.846
Agente de Agente Aduana Esporadico 160 $111.188
Costo fijo Agente Aduana Esporadico 40 $27.720

Transmision Electronica Esporadico $2.000
Flete Valparaiso-Santiago + 1 Esporédico

Peoneta $186.235

Total $44.802.497

El resumen de los costos tanto fijos como variables se encuentra en el Anexo 5: Costo
total

% Cotizacion en Agencia de Aduana Alan Macowan (agente de aduana, costo fijo, transmision y flete)
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Costos etapa de Expansion.

En esta etapa se considera principalmente la adquisicion de un vehiculo el cual
permitira realizar la distribucion de los equipos a clientes tipo empresas, quienes compren por
volimenes mayores. Para ello se cotiz6 una camioneta tipo Pick Up, especificamente una Kia
Frontier 3.0 '° afio 2007, la cual tiene un precio de $6.700.000. A continuacion, en la tabla 18
se detallaran especificaciones técnicas y econdmicas que permitiran desarrollar la tabla 19
donde se obtendran los costos de transporte, es decir la bencina que se utilizara para cubrir los
recorridos de acuerdo a los distintos escenarios de demanda.

Tabla 18: Especificaciones técnicas para la distribucion.
Fuente: Elaboracion propia, en base a datos obtenidos en Kia. 2016, www.kia.cl

Especificaciones Camioneta
Marca Kia Frontier 3.0 Pick Up Cabina Simple
Ao 2007
Volumen Carga (M3) 15
Rendimiento (Km/L) 8
Precio $ 6.700.000

Otras especificaciones

Ruta Optima (KM) 49,9
Precio Diesel ($) 412
Volumen importaciones total 1° afo [m3] 1501

Como se aprecia en la tabla 19 si se desea destinar el 20% del volumen total, para
distribuir a otras empresas, considerando la capacidad de carga del camion se deberian realizar
20 viajes anuales, la cual equivale a 998,7 km optimos de recorrido con un costo de $51.431
en diésel.

10 Cotizacion realizada en Mercadolibre.cl con fecha 23-03-2016
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Tabla 19: Costo en combustible por distribuir.
Fuente: Elaboracion propia, en base a escenarios de posibles demanda a distribuir a ferreterias.

% Dfemanda Volumen a Viajes | Distancia . Costo

destinada a e e . Litros

distribucion distribuir anuales | total [Km] total
10% 150 10 499.3 62,4 $25.716
20% 300 20 998.7 124,8 | $51.431
30% 450 30 1498.0 187,2 | $77.147
40% 600 40 1997,3 2497 | $102.863
50% 751 50 2496,7 312,1 | $128.578
60% 901 60 2996.0 374,5 | $154.294
70% 1051 70 34953 436,9 | $180.009
80% 1201 80 3994,7 499,3 | $205.725
90% 1351 90 4494.,0 561,7 | $231.441
100% 1501 100 49933 624,2 | $257.156

9.3 Ingresos

Demanda: La empresa al dedicarse a la importacion y comercializacion de productos,
vera sus ingresos en funcion de las ventas, las cuales dependeran del incremento de la
industria y a la vez del incremento en la participacion de mercado, por lo cual resulta
fundamental ajustar al maximo los pronodsticos de éstos ya que son parte vital de la empresa.
Como se estudid en el capitulo 5, y basados en datos historicos de la industria, se pronostica
que ésta crecera en torno al 10% anual con una tendencia decreciente hasta estabilizarse en 3%
lo que indicaria que se estd en una industria madura en su ciclo de vida. Por otro lado, la
participacion de mercado crecerd en forma lineal desde un 6,96% hasta un 15% que es el
mercado que actualmente estan abarcando las empresas lideres en el area. Estos pronosticos
fueron calculados con la finalidad de disminuir los riesgos de iniciar este proyecto y planear
una demanda que si se cumpla y permita obtener los ingresos deseados.

Volumen de ventas: La informacion recolectada durante la investigacién de mercado no
incluia el volumen de ventas de las empresas ni el detalle de los productos, sin embargo, estas
fueron determinadas con los valores CIF en dolares de las importaciones gracias a que se
contaba con el valor CIF unitario de éstas, con lo cual se pudo determinar un volumen de
importaciones que ascendia a 24.585 unidades. Este valor corresponde a las importaciones que
realizaron empresas que fueron calificadas como competencia directa, es decir que estén
dentro del item 94055000 y a la vez estén clasificadas como luminaria solar, por lo tanto, estas
son las unidades por las cuales entrard a competir la nueva empresa. El detalle de las unidades
que serviran para calcular los ingresos y su proyeccion se detallan en la siguiente tabla.
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Tabla 18: Detalle de del volumen de ventas
Fuente: Elaboracion propia, en base a datos de estudio de mercado, capitulo 5

Total unidades Unidades a importar
Ano importadas (Mercado) (Empresa)
1 24.585 1711
2 27.043 2425
3 29.117 3197
4 30.672 3984
5 31.595 4739

Al estimar las ventas, se pueden proyectar los ingresos que percibira la empresa, como
también las unidades a importar para cubrir la demanda. Con el fin de determinar el nimero de
articulos de cada tipo que se deben importar en primera instancia, es que se realizd una
encuesta en la cual los consumidores indicaban sus preferencias por un articulo sobre otro, a
modo de estimar una ponderacion de cudles seran los articulos mas solicitados y cudles no. El
detalle de la encuesta se encuentra en el Anexo 6: “Encuesta 2”. El siguiente grafico ilustra el
nivel de ventas que se pronostican para los préximos periodos

Ingresos por Venta
$250.000.000

$210.846.863

$200.000.000
177.255.865
$150.000.000
$100.000.000 107.914.311
76.118.012
$50.000.000

S0
0 1 2 3 4 5

Grafico 23: Proyeccion de ingresos del flujo de caja proyecto puro. (Sin financiamiento)
Fuente: elaboracion propia, en base a pronodstico de ventas, capitulo 5.

Como se aprecia en el grafico 23, los ingresos presentan una tendencia positiva, Por otro

lado, el porcentaje de crecimiento de las ventas sera cada vez menor, esto debido a la madurez
del mercado que se proyecta para los proximos periodos.
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9.4 Capital de trabajo

Para determinar el capital de trabajo se utilizo el criterio déficit acumulado méximo, es
decir, se estima el flujo neto de caja anual previo al inicio de las operaciones, este flujo neto es
negativo en los primeros periodos, se considera el capital de trabajo como el mayor déficit
posible y es lo que debe financiar el inversionista. Por lo tanto, se consideraron todos los flujos
de caja negativos del proyecto.

9.5 Financiamiento

Con el objetivo de financiar las operaciones se barajardn varias opciones, primero se
debe analizar la opcion de obtener crédito directo sin garantias (Crédito con aval del estado
para proyectos de pequefas empresas) y asi no comprometer el patrimonio personal. En
segunda instancia se debe barajar la opcion de utilizar lineas de crédito de la empresa, lo que
permite mayor flexibilidad a la hora de autorizar montos ya que no requieren una aprobacion,
sin embargo, los montos generalmente no son muy altos. Por tltimo, se debe barajar la opcion
de préstamos con garantias, en este caso se debe entregar algiin bien inmueble a modo de
garantia para cubrir dicho préstamo.

Para financiar el proyecto se decide utilizar un crédito con garantias, el cual se espera
obtener $ 8.660.906 a un plazo de 5 afios con una tasa de referencia del 20% anual. Se
considera cotizar este monto con el fin de cubrir todo el capital de trabajo. El detalle de este
crédito se encuentra en el Anexo 9: Crédito.

9.6 Tasa de descuento

De acuerdo a la Agencia Internacional de la Energia, la tasa de descuento para proyectos
fotovoltaicos debe ser de un 10%!".

9.7 Valor del Dolar

El valor del doélar utilizado para realizar la conversion de los costos de importaciones
principalmente fue de $693'%, el cual corresponde al valor del délar del dia 29 de octubre del
2015.

! Tasa de descuento para alcanzar la meta de reduccion de emisiones de CO2 para el afio 2050. Fuente:
IEA, International Energy Agency.

12 Consultado en la pagina web den Banco Central de chile.
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9.8 Resultados del Flujo de Caja

Con el fin de analizar y evaluar la factibilidad, rentabilidad y el real atractivo del
proyecto, se utilizaron los siguientes indicadores financieros: Valor Actual Neto (VAN), Tasa
Interna de Retorno (TIR) y el Periodo de Recuperacion del Capital (PRC). El flujo de caja del
proyecto se hizo de manera “pura”, vale decir sin financiamiento o sin considerar un crédito.
Se decide realizar de esta forma con el fin de evaluar el comportamiento del proyecto por si
mismo y ademas porque este proyecto no se quiere realizar por medio de un crédito, debido a
que los socios seran los inversionistas. A continuacion, se presenta el resumen de los
indicadores, y en el Anexo 10: Flujo de Caja proyecto puro (sin financiamiento) se encuentra
el flujo en detalle.

Tabla 19: Indicadores financieros proyecto puro
Fuente: elaboracion Propia, en base a resultados obtenidos en flujo de caja proyecto puro.

Indicador Resultado
Tasa 10%
VAN $32.682.489
TIR 45%
PRC 3,3 afios

Al observar los resultados obtenidos en la tabla 19, se concluye que el proyecto resulta
ser viable y rentable.

En el caso que se decida conseguir un crédito para financiar el proyecto, este
correspondera a cubrir el 100% del capital de trabajo. En la tabla 20 se entregan los resultados
de los indicadores financieros, y ademads el detalle del flujo de caja se encuentra en el Anexo
11: Flujo de caja con financiamiento.

Tabla 20: Indicadores financieros proyecto con financiamiento bancario.
Fuente: Elaboracion propia, en base a flujo de caja de proyecto con financiamiento bancario.

Indicador Resultado
Tasa 10%
VAN $27.312.915
TIR 52%
PRC 3,6 anos

Al comparar los indicadores obtenidos de ambos flujos de cajas, se puede observar que
el VAN obtenido en el proyecto con financiamiento es $5.372.574 menor en relacion al
proyecto puro. Ademas, la TIR aumenta en un 7% y el PRC en 0,3 afios. Claramente en este
caso no es necesario obtener un crédito para financiar el proyecto, ya que los indicadores
obtenidos no son mejores que los del proyecto puro.
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9.9 Analisis de Sensibilidad

El andlisis de sensibilidad proporciona informacion adicional para disminuir la
incertidumbre en la toma de decisiones y ademas permite conocer aquellas variables con
mayor incidencia o que afecten la rentabilidad del proyecto. Se debe sensibilizar debido a que
las variables consideradas en la evaluacion pueden cambiar en el tiempo alterando asi el VAN
del proyecto u otro indicador, asi también permite a los inversionistas tener diferentes
percepciones respecto del comportamiento de las variables que lo afectan. La sensibilidad se
realiza a las siguientes variables:

e Tipo de cambio (CLP/USD)
e Demanda (Ingresos por venta)
e Tasa de descuento

9.9.1 Variaciones del tipo de cambio

Debido a que la empresa trabaja con productos que son importados desde China, y cuyos
costos corresponden a mas de un 40% de los ingresos por ventas, es que el tipo de cambio
impacta directamente en la rentabilidad del proyecto.

Se realizd un andlisis de sensibilidad ante los distintos escenarios del precio del dolar
que se podrian presentar a lo largo del afio, haciéndolo variar entre un -20% hasta un 15%, con
el fin de cubrir los maximos y minimos que alcanzo afios anteriores. El valor estandar del
dolar que se utilizd como base es $693 que corresponde a la fecha en que se empezo a cotizar
los productos (octubre 2015). A continuacion, en la Tabla 21 estan los resultados obtenidos en

la sensibilidad.

Tabla 21: Sensibilidad Tipo de Cambio.

Fuente: Elaboracion Propia, en base a escenarios de variacion del VAN, TIR y PRC respecto al precio del dolar

Var. Délar | Valor Délar VAN TIR PRC (afios)
-20% 554 $92.185.784 437% 0,5
-15% 589 $80.025.415 332% 1,1
-10% 624 $65.211.324 150% 1,7

-5% 658 $50.637.677 88% 2,4
0% 693 $32.682.489 45% 3,3
5% 728 $11.510.850 19% 4,3
10% 762 $-15.141.973 1% 4,9
15% 797 $-48.768.039 -10% 6,2
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Grafico 24: Sensibilidad Tipo de Cambio.

Fuente: Elaboracion Propia, en base a escenarios de variacién del VAN y TIR respecto al precio del dolar.

Como se puede observar el proyecto es altamente sensible al tipo de cambio afectando
directamente en los indicadores de rentabilidad, si consideramos el valor maximo del dolar
tenemos un VAN negativo indicando que no es viable realizar el proyecto. Ademads, ante la
crisis financiera mundial y el vertiginoso aumento del délar en el ultimo tiempo en el pais, no
resulta conveniente realizar este proyecto hasta que se logre estabilizar el tipo de cambio. Sin
embargo, a un menor valor del délar ($554) el VAN aumenta en un 282%, asi como el PRC
disminuye considerablemente, teniendo un proyecto totalmente rentable y viable.

9.9.2 Variaciones de la demanda

A través de esta variable se estudio el impacto de las variaciones de la demanda que
tendran en los 3 indicadores financieros. Para estudiar la sensibilidad de la demanda, se varid
desde -8% hasta un +8% los ingresos por ventas, obteniendo los siguientes resultados:

Tabla 22: Sensibilidad Demanda.

Fuente: Elaboracion Propia, en base a variacion VAN, TIR y PRC respecto de los ingresos por venta.

Var. Ingresos VAN TIR PRC (aiios)
-8% $-37.252.514 -7% 6,3
-6% $-16.882.478 1% 5,0
-4% $4.074.101 13% 4,5
-2% $18.378.295 26% 41
0% $32.682.489 45% 3,3
2% $45.771.386 75% 2,6
4% $55.907.379 105% 2,2
6% $66.043.371 155% 1,6
8% $76.179.363 285% 1,1
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Grafico 25: Sensibilidad Demanda.

Ya sea en la tabla o en el grafico, las variaciones de la demanda influyen
considerablemente en los indicadores, en donde el VAN se duplica al aumentar en un 6% los
ingresos, y teniendo un proyecto no rentable al disminuir en un 6% los ingresos, incluso tiene

un PRC igual al plazo de evaluacion del proyecto.

9.9.3 Variaciones de la tasa de descuento

Finalmente se hace la variar la tasa de descuento entre un 5% hasta un 70% con el fin de
obtener una idea del comportamiento del proyecto ante distintas exigencias de rentabilidad o
costo de capital. En la tabla 23 y gréafico 26 se puede observar los resultados.

Tabla 23: Sensibilidad Tasa de Descuento.

Fuente: Elaboracion Propia, en base a variacion del VAN, TIR y PRC respecto a variacion de la tasa de

descuento
Tasa VAN TIR PRC (aiios)
5% $43.540.292 45% 3,3
10% $32.682.489 45% 3,3
20% $17.706.512 45% 3,3
30% $8.363.981 45% 3,3
40% $2.324.601 45% 3,3
50% $-1.696.834 45% 3,3
70% $-6.354.246 45% 3,3
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Fuente: Elaboracion Propia, en base a la variacion del VAN y TIR respecto a tasa de descuento.

Como se puede observar la tasa de descuento es una de las variables que mas influyen en
el resultado de la evaluacion del proyecto, en donde la utilizacion de una tasa de descuento
inapropiada puede llevar a un resultado equivocado de la evaluacion. En caso de tasa del 50%
el VAN es negativo, ya que sobrepasa la TIR que es la tasa minima en la cual el VAN=0.

9.10 Flujo Caja y Sensibilidad para la Etapa de Expansion.

Para la etapa de expansion fue necesario cotizar un crédito automotriz para cubrir los
costos de adquisicion de la camioneta, el cual corresponde a un monto de $6.700.000, con
cuotas de $170.543 mensual y un CAE de 18,11%. Para mayor detalle ver Anexo 12:
Cotizacion Crédito Automotriz.

Tabla 24: Indicadores Financieros del flujo — Etapa de expansion
Fuente: Elaboracion Propia, en base a flujo de caja etapa de expansion.

Indicador Resultado
Tasa 10%
VAN $19.036.699
TIR 25%
PRC 4,1

Como se aprecia en los resultados obtenidos en el flujo de caja, (Ver Anexo 13: Flujo de
Caja — Etapa de Expansion) se continua con un proyecto viable y rentable, sin embargo, éste
no esta cubriendo los costos del transporte y crédito. Por lo tanto, es necesario realizar una
sensibilidad al margen del precio de los productos, para determinar cuando el VAN es positivo
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pese a la inclusion de una distribucion, es decir, que el VAN sea igual o superior al obtenido
en el proyecto inicial.

Tabla 25: Analisis sensibilidad Ingresos v/s Costos de Transporte
Fuente: Elaboracion Propia, en base a variacion del VAN respecto al % del volumen a distribuir a

ferreterias.
[ margen 20% 22% 24% 26% 28% 30% |
% De Volumen a Distribuir $19.036.699| $76.118.012 | $77.640.372 | $79.162.733 | $80.685.093 | §82.207.453 | S 83.729.813
10% -$25.716 | S 19.036.699 | $ 33.340.888 | $ 47.645.089 | $ 61.949.280 | $ 76.253.472 | $ 90.557.663
20% -$51.431 | S 18859239 | $ 33.163.428 | § 47.467.629 | S 61.771.820 | $ 76.076.012 | $ 90.380.203
30% -$77.147 | S 18.681.779 | S 32985968 [ § 47.290.169 | § 61.594.360 | S 75.898.552 | § 90.202.743
40% -$102.863 | S 18.504.318 | $ 32.808.508 [ $ 47.112.709 | $ 61416900 | $ 75.721.091 | $ 90.025.283
50% -$128.578 | S 18.326.858 | S 32.631.048 [ S 46935249 [ S 61239440 | S 75543631 | S 89.847.823
60% $154.294 | S 18.149.398 | $ 32.453.588 [$ 46.757.789 | S 61.061.980 | S 75366.171 | S 89.670.363
70% -$180.009 | S 17.971.938 | S 32.276.128 [ $ 46.580.328 | $ 60.884.520 | $ 75.188.711 | S 89.492.903
80% -$205.725 | S 17.794478 | S 32.098.668 [ S 46.402.868 [ S 60.707.060 [ S 75.011.251 | $ 89.315442
90% $231.441 | S 17.617.018 | S 31.921207 [ § 46.225408 [ S 60.529.600 [ S 74.833.791 | § 89.137.982
100% -$257.156 | S 17439558 | S 31743747 | S 46047948 | S 60.352.140 [ § 74656.331 | S 88.960.522

En la tabla anterior, en color verde se encuentran todos los valores que cubren los costos
asociados a distribucion, es decir, el VAN se mantiene constante o superior al del flujo que no
considera costos por transporte. Ahora bien, de acuerdo a la sensibilidad realizada y
considerando que el margen de ganancia actual es del 20%, es necesario incrementar en un 4%
los precios para cubrir todos los escenarios posibles a la hora de distribuir. Ahora bien, si el
porcentaje a distribuir es de s6lo un 10%, basta con subir el precio un 2% para cubrir los
costos de distribucion. De todas formas, lo conveniente es subir los precios minimos un 4% a
modo de no tener imprevistos por aumentos del porcentaje de volumen a distribuir.
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Capitulo 10: Conclusiones

Se logré identificar que en la industria de luminarias fotovoltaicas existen actualmente
dos tipos de sistemas utilizados, los On Grid y los Off Grid, existiendo pequefias y medianas
empresas que trabajan con ellos, donde destaca como competencia directa aquellas que prestan
los servicios Off Grid con equipos integrados, estas son DecoSolar y Park Solar. Por otro lado,
la competencia indirecta es aquella que presta servicios de instalacion fotovoltaica tradicional.

La industria de luminarias fotovoltaicas tuvo un fuerte crecimiento durante el afio 2008
el que ha ido aumentando constantemente, sin embargo ha presentado tasas de crecimiento
cada vez menores, dando signos de que aun es una industria nueva. Se identificé que en la
actualidad las dos empresas de mayor participacion concentran el 30,41% del mercado, siendo
el porcentaje restante repartido de manera equitativa entre las empresas existentes y la nueva
empresa, obteniendo asi una participacién de mercado para el primer afio de 6.96%, aspirando
a una participacion del 15% para el quinto afio.

Trabajar como importador directo significa una fortaleza por sobre las otras empresas,
ya que se obtiene una diferenciacion por costos. Cabe destacar que este es un mercado
atractivo para los posibles clientes, quienes cada vez tienen mas conciencia sobre el cuidado
del medio ambiente. Ahora bien, el hecho de ser un mercado atractivo abre las puertas a
potenciales competidores, considerando ademas que el gobierno ha desarrollado politicas las
cuales se enfocan en masificar el uso de éstas tecnologias y familiarizar a la ciudadania con
ellas.

A través del estudio de mercado se logrd identificar a los potenciales clientes que
corresponden al segmento social ABCl1 y C2 ubicados en la Region Metropolitana,
equivalente a 690.694 habitantes.

La ventaja competitiva de la nueva empresa se basa en utilizar una estrategia de bajos
precios en comparacion con las empresas existentes, esto se logrd debido a que los productos
seran importados directamente desde el mercado asidtico y ademas se trabajo con margenes de
ganancia de solo el 20%. Cabe destacar que la competencia obtiene margenes de ganancia por
producto que van desde 49% hasta 288%. Asi también con el fin de tener una diferenciacion
con el resto, se importaran productos que alin no estan presentes en el mercado local.

Con toda la informacion antes recopilada en cuanto a la industria y la empresa en
particular, fue posible identificar todos los costos referentes a la operacion, asi como la
inversion necesaria para comenzar a operar y los ingresos que tedricamente se tendran. De esta
manera el flujo de caja muestra un proyecto altamente viable y rentable referente a sus cifras,
en el caso del proyecto puro alcanza un VAN de $32.682.489 (al 10% de descuento), una TIR
de 45% y un periodo de recuperacion de 3,3 afios. Por otro lado, al optar a realizar un proyecto
con financiamiento bancario se obtiene un VAN de $27.312.915, un TIR de 52% y PRC 3,6
afos, indicando que, si bien el VAN disminuye, €éste sigue siendo positivo, sumado a que la
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TIR sigue siendo superior a la tasa de interés, lo que indica que es viable solicitar un crédito
bancario para financiar el capital de trabajo.

Por otro lado, a través del analisis de sensibilidad se identifico que es un proyecto muy
sensible al tipo de cambio, donde con un doélar inferior al valor de referencia utilizado ($693)
entrega un proyecto cada vez mas rentable, en cambio si el precio del délar aumenta mas alla
de los $762 el VAN resulta negativo y el proyecto se vuelve inviable

Es por esto que considerando las condiciones del escenario base que se manejaban con
un dolar de $693, y con las condiciones economicas mundiales actuales, se concluye que este
proyecto se puede realizar. Otra variable que afecta este proyecto es la demanda la que si
cambia en -6% resulta un proyecto no viable con un VAN negativo, la solucion seria aumentar
el margen de ganancia de los productos, sin embargo, se pierde la estrategia de
posicionamiento que es competir por precios. Ahora bien, si la variacion de la demanda
aumenta desde un 2% se logra obtener un proyecto muy rentable donde el VAN y la TIR
aumentaran, y el PRC ird disminuyendo. Por ltimo, la variable de la tasa de descuento juega a
favor para el proyecto, ya que al trabajar con una tasa de descuento baja del 10%, se obtiene
un proyecto rentable con VAN positivos hasta que estd alcance la TIR del escenario base que
corresponde al 45%.

Finalmente, para la etapa de expansion se opt6 trabajar con una estrategia la que absorbe
los costos de distribucion, donde al incrementar el margen de ganancia en un 4%, se cubre
cualquier escenario de la demanda destinada a distribuir.

Con todos estos antecedentes, es posible concluir que es absolutamente recomendable
emprender en un proyecto de estas caracteristicas dado el potencial que tienen los productos
fotovoltaicos y mas en particular, los de luminaria solar integrada. Este es un proyecto que en
cuanto a sus cifras es viable y rentable para realizar.
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Capitulo 12: Anexos

12.1 Anexo 1: Importaciones de los Item 85414000 e Item 94055000 hasta el

ano 2014.

ALAD

A

AS0EIaEIn Lalisoanericae de Ialeqreeio

Aassciecie Latina-Americens

85414000 - Dispositivos semiconductores fotosensibles, incluidas las células
fotowoltaicas, aunque estén ensambladas en modulos o paneles; diodos emisores

Importaciones de Chile - Afio 2014 -
I Nomenclatura base Sistema

Armonizado 2012

de luz.

Valores en miles de US$ Cl
Coparticipe 2012 2013 2014
Alemania 2095} 4314 1129
Argentina 44 66 80
Australia 186 30, 35)
Austria 170 87 6]
Bélgica 5| 57 3|
Myanmar 0
Brasil 275 82 154
Canada 50 3603 285
Colombia 7| 0
Corea(N),Rep.Pop.Dem 1 3
Corea (Sur), Rep.de 169 122 176
Chad o)
China 8831 76827 116372
Taiwan (Formosa) 812 2863 129
Dinamarca 72 68 20
Egipto 7
Esparia 956 358 381
Eslovaquia 0 1
Eslovenia 1 1
Estados Unidos 3560 2972 2285
Estonia 0
Filipinas 1 1 17
Finlandia 23] 142 73
Francia 76| 71 50
Grecia 851 1025 221
Honduras 1
Hong Kong 73] 29 13
Hungria 14] 12] 34
India 10] 40 8
Indonesia 22 25 7
Israel 1 7 7
Italia 364 533] 741
Japdn 114 170 97
Lituania 0)
Luxemburgo 12] 3 1
Malasia 16| 41235 15]
México 296 20| 42
Noruega 2 18 1
Nueva Zelanda 1
Paises Bajos 35 60 19|
Pert 4] 5 21
Polonia 10] 2 4
Portugal 27 10 5
Reino Unido 36 28] 81
Republica Checa 12] 10| 1
Republica Dominicana 1 1
Rumania 13] 2 19
Rusia 0)
Senegal 1
Singapur 39 71 25
Sudéfrica, Rep.de 4] 5|
Suecia 43| 45) 31
Suiza 14 40, 13
Tailandia 4 8| 4
Turquia 5| 5
Uruguay 1 0 0|
Venezuela 0
Vietnam 2) 5| 5|
[ No Declarados ] 123| 96 196
TOTALES DEL ITEM SELECCIONADO 19475 135178 122823
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Importaciones de Chile - Afo 2014 - Nomenclatura base Sistema Armonizado 2012

94055000 - Aparatos de alumbrado no eléctricos

Valores en miles de US$ Cl

Coparticipe 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Alemania 23| 7 14| 31 23| 18| 20 13|
Argentina 1 0 1 1 3 4

Australia 0 0 0 0 0 0 1

Austria 0 0 0 0|

Bélgica 4 1 1 1 1 5
Brasil 30) 34 21 54 35) 3] 19 15
Canada 2] 0 1 1 0 3
Colombia 4 7| 2| 2| 7 42

Corea (Sur), Rep.de 49 137| 34 48 22 3095 25 8
China 1508 2072, 1500 2636 3622 1 3602, 3623
Taiwan (Formosa) 7| 2 2 0) 1

Dinamarca 1 2| 1 1 2 0| 1

Egipto 0 0 0 1 7

Espafia 4 1 0 37 103| 14| 40
Eslovenia

Estados Unidos 29 41 36 83 156 42) 33 84
Filipinas 96 6| 27 80 116] 5] 50 66
Finlandia 2) 4 0 104 2

Francia 2 6| 3] 1 3 72] 4 19
Hong Kong 1 1 2| 3 1
India 148 51 107| 163 335 1 105 345
Indonesia 3| 17| 2 1 2 436 2 7
Israel 1 1 1 3 1 0) 0 0
ltalia 11 54 42 9 48 274 22
Mal 13|

México 1 ) 0] 1 4 0| 2)
Noruega 6
Paises Bajos 4 2| 4 1
Pakistan 0 1 3 2 3
Panama 1 2 0 3 18] 5 5
Pertu 1 1 0 1 1 4 6 4
Polonia 1" 14 3] 3] 1 2 14 3]
Portugal 11 1 1
Reino Unido 14] 8 1 0 1
Republica Checa 1 8 3
Sudafrica, Rep.de 46

Suecia 0 2 4 1 0 0
Tailandia 1 3 20 0 1 17
Turquia 2 8 4 4
Vietnam 0| 3] 3 19 7]
Bolivia 0 27

Emtos. Arabes Unidos 0 5

Estonia 0 2

Irdn, R.Islamica de 1 0)

Japon 0| 1

Marruecos 0| 16

Siria, Rep.Arabe de 0| 4

Sri Lanka 2| 14

Sudafrica, Rep.de 1 0 0 0 2 16)

Uruguay 0| 0

[ No Declarados ] 105 11 4 17| 43| 36 19|
TOTALES DEL ITEM SELECCIONADO 2065 2484 1809 3169 4499 4039 4314 4327
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12.2 Anexo 2: Encuesta 1

Edad
Sexo
Comuna

(En cudl de estos rangos se ubica su ingreso familiar?
e Menos de $300.000
e Entre $300.000 y $750.000
e Entre $750.000 y $2.000.000
e Sobre $2.000.000
(En cudl de estos rangos se ubica su gasto en electricidad?
Menos de $50.000
Entre $50.000 y $100.000
Entre $100.000 y $200.000
Entre $200.000 y $400.000
e Sobre $400.000
(Qué porcentaje de lo que gasta en electricidad usted estima que se va en iluminar su
patio, jardin o zona al aire libre que este bajo su dominio?
e Menos del 10%
e Entre 10% y 25%
e Entre 25% y 50%
e Entre 50% y 75%
e Sobre 75%
(Estaria dispuesto(a) a equipar su patio, jardin o zona al aire libre que este bajo su
dominio con iluminacién fotovoltaica que no dependa de la red eléctrica?
e Si
e No
e No sabe, No opina
(Qué tipo de iluminacion FOTOVOLTAICA le gustaria tener en su patio, jardin o zona
al aire libre que este bajo su dominio?
e Implementos decorativos (pequefios faroles de adorno).
e Focos que iluminen todo su patio o las zonas que usted desee
(,Qué monto estaria dispuesto a invertir para reemplazar la iluminacion de su patio o
jardin por una iluminacion fotovoltaica?
Menos de $50.000
Entre $50.000 y $100.000
Entre $100.000 y $250.000
Entre $250.000 y $500.000
Sobre $500.000
(Donde compra artefactos de iluminacién para su hogar, ya sea ampolletas, lamparas,
focos, etc.?
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12.3 Anexo 3: Datos de importacion item 94055000 “Aparatos de

e Tiendas esp

ecializadas

e (Grandes tiendas como Sodimac o Easy

e Ferreterias cercanas a su domicilio

e Por internet

iluminacion no eléctricos” afo 2015 proporcionados por la Camara de
comercio de Santiago.

94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos LUCES JARDIN 104 16,4 98 30 156 324,14 20

94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos | LAMPARAS SOLARES 168,69 7 55,14 25,89 198 396,29 57

94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos LED SOLAR 43,3846 55,22 1019,12 26,99 56,4 478,07 9

94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos LAMPARAS 54,6154 38,67 1102,44 19,8 71 557,95 14

94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos LAMPARAS 30,4 96,17 205,84 40 387,4 927,41 10

94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos LAMPARAS 46 42,55 137,81 40 387,4 927,41 22

94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos [ LAMPARAS SOLARES 216 23,47 84,6 40 288 963,03 41

94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos | LAMPARAS SOLARES 112,32 15,5 81,35 78,62 271,35 1099,45 71

94055000 [ Aparatos De Alumbrado No Electricos [ LAMPARAS SOLARES 173,1692 | KN 9,75 47,4 30 786,5 1120,92 115
94055000 [ Aparatos De Alumbrado No Electricos [ LAMPARAS SOLARES 430,4846 | KN 9,75 117,83 30 786,5 1120,92 115
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos LAMPARA SOLAR 484 KN 15,16 382,8 60 572 1394,56 92

94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos LUCES 290 KN 25,76 266,38 30 324 1419,56 55

94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos LUCES SOLAR 577,8 KN 15,32 55,96 40 578 1694,2 111
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos LUCES SOLAR 4 KN 15,61 0,39 40 578 1694,2 109
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos [ LAMPARAS SOLARES 39,43 KN 9,74 17,94 125,21 687,9 1751,13 180
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos | LAMPARAS SOLARES 640 KN 4,83 66,28 30 1502,5 1790,62 371
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos [ LAMPARAS SOLARES 525 KN 5,47 61,66 30 1502,5 1790,62 327
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos SOMBRILLAS 210 KN 14,04 63,28 30 1502,5 1790,62 128
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos FAROL SOLAR 2825 KN 3,8 1182,69 8,14 3500 2039,66 537
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos LAMPARA SOLAR 738 KN 14,89 94,4 217,26 780 2123,49 143
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos FAROL SOLAR 1135,6 KN 7,51 554,25 8,43 1839,3 2241,52 298
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos FAROL SOLAR 302,4 KN 10,81 212,51 8,43 1839,3 2241,52 207
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos LUZ SOLAR 44,6 KN 29,21 57,62 25 560 2390,2 82

94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos LAMPARAS 771,9231 | KN 16,55 556,6 49 1003,5 2427,56 147
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos [AMPARA TIPO PARAGUA 529,2 KN 14,33 130 50 1756,95 2441,48 170
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos [ PLACA INDICADORA 1102,2 KN 4,78 90,23 50 1756,95 2441,48 511
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos | FAROL DE ALUMBRADO 960 KN 14,22 243,92 51,09 1004 2593,13 182
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos LAMPARA SOLAR 816 KN 15,88 41,57 310,42 981,4 3017,62 190
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos LAMPARA SOLAR 133,62 KN 19,4 8,31 310,42 981,4 3017,62 156
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos LAMPARA SOLAR 8,5 KN 38,73 1,06 310,42 981,4 3017,62 78

94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos LAMPARA SOLAR 410,8846 | KN 22,44 158,11 58,33 1152 3777,82 168
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos LAMPARA SOLAR 335,9538 | KN 22,44 129,28 58,33 1152 3777,82 168
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos LAMPARA SOLAR 139,3154 | KN 22,44 53,61 58,33 1152 3777,82 168
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos [ LAMPARAS SOLARES 1103 KN 597 1002,09 349,6 5973,5 3996,86 669
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos | LAMPARAS SOLARES 1008 KN 4,5 690,66 349,6 5973,5 3996,86 888
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos [ LAMPARAS SOLARES 864 KN 8,56 1266,44 350,92 5861 4104,66 480
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos [ LAMPARAS SOLARES 1110 KN 4,6 875,13 350,92 5861 4104,66 892
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos LAMPARA SOLAR 180 KN 2,17 8,32 423,92 14010 4199,91 1935
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos LAMPARA SOLAR 90 KN 3,47 6,65 423,92 14010 4199,91 1210
94055000 [ Aparatos De Alumbrado No Electricos FAROL SOLAR 2184 KN 10,62 1050 16,57 3367 4407,83 415
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos FOCOS SOLAR 335,0231 | KN 22,79 415,53 48,18 999,3 4580,14 201
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos FOCOS SOLAR 217,7615 | KN 22,79 270,09 48,18 999,3 4580,14 201
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos FOCOS SOLAR 148,9 KN 22,79 184,68 48,18 999,3 4580,14 201
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos FOCOS SOLAR 67,0077 | KN 22,79 83,1 48,18 999,3 4580,14 201
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos [ LAMPARAS SOLARES 1022,7 KN 14,48 1835,18 111,4 3196,2 5519,46 381
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos FAROL SOLAR 2701 KN 9,7 1288,37 16,64 5027,5 5992,12 618
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos FAROLSOLAR 540 KN 9,86 261,63 16,64 5027,5 5992,12 608
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos FAROL SOLAR 2184 KN 10,55 900 16,47 3367 6024,78 571
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos FAROL SOLAR 2184 KN 10,62 1050 16,57 3367 6064,02 571
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos FAROL SOLAR 5362,6 KN 6,2 1435 20,13 5362,6 6322,59 1020
94055000 [ Aparatos De Alumbrado No Electricos [ LAMPARAS SOLARES 166,9846 | KN 14,02 137,06 71,38 2277,1 6419,78 458
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos LAMPARA SOLAR 24,1 KN 42,28 273,75 70 15446,03 7252,3 172
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos LAMPARA SOLAR 2368 KN 18,25 465 126,99 2575 8213,73 450
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos | LUZ DE CALLE SOLAR 276 KN 6,84 107,53 241,48 7332,3 8343,55 1220
94055000 | Aparatos De Alumbrado No Electricos FAROL SOLAR 9172,8 KN 7,33 1900 35,46 9710,4 17568,99 2397
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12.4 Anexo 4: Depreciacion de Activos

tem Valor Unidad Categoria V,".la Va!or Dep..An.u al
util |residual Unitaria
Muebles oficina $468.990 Mucbles y 7 0 $66.999
enseres
Computadores ¢ $653.960 Sistemas 6 0 $108.993
Impresora computacionales
12.5 Anexo 5: Costo total
Item sy Costo Anual
Mensual
Remuneracion $2.100.000 $25.200.000
Arriendo Local $450.000 $5.400.000
Publicidad Facebook ADS $144.568 $1.734.816
Insumos de Oficina $44.249 $530.988
Servicios basicos $195.165 $2.341.983
Costos de Importacion $44.802.497
Total anual $80.010.284

12.6 Anexo 6: Encuesta 2

1. Comuna de residencia

2. (En cual de estos rangos se ubica su ingreso familiar?

Menos de $300.000
Entre $300.000 y $750.000

Sobre $2.000.000

Entre $750.000 y $2.000.000

@ Menos de $300.000

@ Entre $300.000 y $750.000
Entre $750.000 y $2.000.000

@ Sobre $2.000.000

3. (A través de qué medios le acomoda recibir publicidad? *

e Redes Sociales
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e Diarios o revistas
e E-mail
e Television
e Otro:
® Redes Sociales
@ Diarios o revistas
@ E-Mail
@ Television
@ Otro
4. ;Qué medios de pago le acomodan mas?
e Efectivo
e Red Compra (Crédito o Débito)
e Cheques
e Otro:
@ Efectivo
@ Red Compra (Crédito o Débito)
& Cheques

@® Otro

5. (Cual cree que es el valor comercial del articulo de la imagen de abajo?

Producto 1: Foco decorativo de exterior (14 x 9,5 x 2) cm Ilumina pequefias zonas a su
alrededor Autonomia de 6 a 8 Hrs.
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@ WMenos de $2.000
@ Entre $2.000 y $6.000
@ sobre $6.000

6. (Cuadl cree que es el valor comercial del articulo de la imagen de abajo?

Producto 2: Foco decorativo de exterior (17 x 8 x 5) cm Ilumina como una ampolleta
tradicional de 10W (hasta 5 mts) Autonomia de 8 a 10 Hrs.

@ Menos de $10.000
@ Entre $10.000 y $20.000
@ Sobre $20.000

7. (Cudl cree que es el valor comercial del articulo de la imagen de abajo?
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Producto 3: Foco de exterior (20 x 12 x 6) cm Ilumina como una ampolleta tradicional
de 10W (hasta 5 mts) - Autonomia de 3 a 4 dias.

@ Menos de $25.000
@ Entre $25.000 y $35.000
& Sobre $35.000

8. (Cudl cree que es el valor comercial del articulo de la imagen de abajo?

Producto 4: Foco de exterior (18 x 12 x 3) cm Ilumina como una ampolleta tradicional
de 25W Autonomia de 8 Hrs.

@® Menos de $20.000
@ entre $20.000 y $30.000
@ Sobre $30.000
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9. (Cudl cree que es el valor comercial del articulo de la imagen de abajo?

Producto 5: Foco de exterior (23 x 18 x 11) cm [lumina como una ampolleta tradicional
de 40W Autonomia superior a 3 dias.

@® Menos de $35.000
@ Entre $35.000 y $45.000
@ Sobre $45.000

10. ;Cual cree que es el valor comercial del articulo de la imagen de abajo?

Producto 6: Foco de exterior (37 x 40 x 29) cm Ilumina como una ampolleta tradicional
de SOW Autonomia de 10 a 12 Hrs.

@® Menos de $80.000
@ Entre $80.000y $100.000
@ Sobre $100.000
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11. ;Cual cree que es el valor comercial del articulo de la imagen de abajo?

Producto 7: Foco de exterior (43 x 30 x 10) cm Ilumina como una ampolleta tradicional
de S0W Autonomia de 10 a 12 hrs.

il

@ Menos de $100.000
@ Entre $100.000 y $120.000
@ sobre $120.000

12. ;Cual cree que es el valor comercial del articulo de la imagen de abajo?

Producto 8: Foco de exterior (32 x 24 x 6) cm Ilumina como una ampolleta tradicional

de 60W Autonomia de 10 hrs.

@ Menos de $75.000
@ Entre $75.000 y $95.000
@ Sobre $95.000
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13. ;Cual cree que es el valor comercial del articulo de la imagen de abajo?

Producto 9: Foco de exterior (49 x 35 x 8) Ilumina como una ampolleta tradicional de
80W Autonomia de 10 hrs.

@ Menos de $120.000
@ Entre $120.000 y $140.000
& Sobhre $140.000

14. De los productos anteriores, ;Cual compraria usted?

» Producto 9
14%
s Producto 8
= Producto 6
14% v Producto 7
h » Producto 5
V s Producto 4
YN ' = Producto 3

s Producto 2

= Producto 1

111



10

del prec

Determinacion
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12.8 Anexo 8: Comparacion con la competencia

Nombre Precio Final Competencia Diferencia
Foco solar 8W $115.990 $449.990 288%
Foco solar 6W $67.990 $169.990 150%
Foco solar Portable 5W $70.990 $135.990 92%
Foco solar 5W $90.990 $135.990 49%
Foco Solar Platillo $24.990
Foco solar 2,5W $15.990 $29.990 88%
Foco solar IW $19.990
Foco solar Exterior $9.437
Foco solar Escalera $3.490 $7.490 115%
12.9 Anexo 9: Crédito
Crédito $8.660.906
Nper 5
Interés 20%
Pago $-2.896.031
Periodo Interés Amortizacion Cuota Saldo
0 $8.660.906
1 $1.732.181 $1.163.850 $2.896.031 $7.497.056
2 $1.499.411 $1.396.620 $2.896.031 $6.100.436
3 $1.220.087 $1.675.944 $2.896.031 $4.424.492
4 $884.898 $2.011.133 $2.896.031 $2.413.359
5 $482.672 $2.413.359 $2.896.031 $0
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12.10 Anexo 10: Flujo de Caja proyecto puro (sin financiamiento)

Periodo 0 1 2 3 4 5
Ingresos por Venta $76.118.012  $105.952.232 $138.775.802 $174.033.679 $211.013.258
Egresos
Remuneracion $-25.200.000 $-26.359.200  $-27.571.723 $-28.840.022 $-30.166.664
Arriendo Local $-5.400.000 $-5.648.400 $-5.908.226 $-6.180.005 $-6.464.285
Publicidad $-1.734.816 $-1.814.618 $-1.898.090 $-1.985.402 $-2.076.731
Insumos de Oficina $-530.988 $-555.413 $-580.962 $-607.687 $-635.640
Servicios Basicos $-2.341.983 $-2.449.714 $-2.562.401 $-2.680.271 $-2.803.564
Depreciacion $-175.992 $-175.992 $-175.992 $-175.992 $-175.992
Costos Fijos $-35.383.779  $-37.003.337 $-38.697.395 $-40.469.379 $-42.322.875
Importacion Productos $-44.802.497 $-62.362.698  $-81.682.408  $-102.434.933  $-124.200.838
Comisiones (10%) $-2.520.000 $-2.635.920 $-2.757.172 $-2.884.002 $-3.016.666
Costos Variables $-47.322.497 $-64.998.618 $-84.439.580 $-105.318.935 $-127.217.505
Intereses Créditos
Gastos Financieros (Intereses) $0 $0 $0 $0 $0
TOTAL COSTOS $-82.706.276 $-102.001.955 $-123.136.975 $-145.788.314 $-169.540.380
Pérdidas del Ejercicio Anterior $0 $-6.588.264 $-2.637.987
Utilidad Antes de Impuesto $-6.588.264 $-2.637.987  $13.000.841  $28.245.365  $41.472.878
Impuesto (IVA) $-2.470.160 $-5.366.619 $-7.879.847
Utilidad despues de impuesto $-6.588.264 $-2.637.987  $10.530.681 $22.878.745  $33.593.031
Depreciacion $175.992 $175.992 $175.992 $175.992 $175.992
Flujo Caja Operacional $-6.412.272 $-2.461.995  $10.706.673  $23.054.737  $33.769.023
Adaptar local $-1.122.950
Inversion Fija $-1.122.950 $0 $0 $0 $0 $0
Recuperacion IVA inversion $213.361
Valor Residual Activos
Capital de Trabajo $-8.660.906
Devolucion Capital Trabajo $8.660.906
Préstamos
Amortizaciones $0 $0 $0 $0 $0
Flujo Caja Capitales $-9.783.856 $213.361 $0 $0 $0 $8.660.906
Flujo de caja $-9.783.856  $-6.198.912 $-2.461.995  $10.706.673  $23.054.737  $42.429.929
Indicador Resultado
Tasa 10%
VAN $32.682.489
TIR 45%
PRC 33 afios

114



12.11 Anexo 11: Flujo de caja con financiamiento

Periodo 0 1 2 3 4 5
Ingresos por Venta $76.118.012  $105.952.232 $138.775.802 $174.033.679 $211.013.258
Egresos
Remuneracion $-25.200.000 $-26.359.200  $-27.571.723 $-28.840.022 $-30.166.664
Arriendo Local $-5.400.000 $-5.648.400 $-5.908.226 $-6.180.005 $-6.464.285
Publicidad $-1.734.816 $-1.814.618 $-1.898.090 $-1.985.402 $-2.076.731
Insumos de Oficina $-530.988 $-555.413 $-580.962 $-607.687 $-635.640
Servicios Basicos $-2.341.983 $-2.449.714 $-2.562.401 $-2.680.271 $-2.803.564
Depreciacion $-175.992 $-175.992 $-175.992 $-175.992 $-175.992
Costos Fijos $-35.383.779  $-37.003.337 $-38.697.395 $-40.469.379 $-42.322.875
Importacion Productos $-44.802.497 $-62.362.698  $-81.682.408  $-102.434.933  $-124.200.838
Comisiones (10%) $-2.520.000 $-2.635.920 $-2.757.172 $-2.884.002 $-3.016.666
Costos Variables $-47.322.497  $-64.998.618 $-84.439.580 $-105.318.935 $-127.217.505
Intereses Créditos $-1.732.181 $-1.499.411 $-1.220.087 $-884.898 $-482.672
Gastos Financieros (Intereses) $-1.732.181 $-1.499.411  $-1.220.087 $-884.898 $-482.672
TOTAL COSTOS $-84.438.457 $-103.501.366 $-124.357.062 $-146.673.213 $-170.023.052
Pérdidas del Ejercicio Anterior $0 $-8.320.445 $-5.869.579
Utilidad Antes de Impuesto $-8.320.445  $-5.869.579  $8.549.161  $27.360.466  $40.990.206
Impuesto (IVA) $-1.624.341 $-5.198.489 $-7.788.139
Utilidad despues de impuesto $-8.320.445 $-5.869.579 $6.924.820 $22.161.978  $33.202.067
Depreciacion $175.992 $175.992 $175.992 $175.992 $175.992
Flujo Caja Operacional $-8.144.453  $-5.693.587  $7.100.812  $22.337.970  $33.378.059
Adaptar local $-1.122.950
Inversién Fija $-1.122.950 $0 $0 $0 $0 $0
Recuperacion IVA inversion $213.361
Valor Residual Activos
Capital de Trabajo $-8.660.906
Devolucion Capital Trabajo $8.660.906
Préstamos $8.660.906
Amortizaciones $-1.163.850 $-1.396.620 $-1.675.944 $-2.011.133 $-2.413.359
Flujo Caja Capitales $-1.122.950 $-950.490 $-1.396.620  $-1.675.944  $-2.011.133 $6.247.547
Flujo de caja $-1.122.950  $-9.094.943  $-7.090.207  $5.424.868  $20.326.837  $39.625.606
Indicador Resultado
Tasa 10%
VAN $27.312.915
TIR 52%
PRC 3,6 afnos
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12.12 Anexo 12: Cotizacion Crédito Automotriz

Resultado
Fecha 23/03/2016 11:57
Monto del Crédito $ 6.700.000
Namero de Cuotas 60
Pago Primera Cuota 25/04/2016
Valor Cuota Mensual $ $170.543
Tasa de Interés Anual % 16,44%
Impuesto $ $55.252
Notarlo $ $700
Seguro Desgravamen $ $150.583

Monto Total del Crédito $ $6.906.535

Costo total del crédito 10.232.577

Carga Anual Equivalente (CAE)

Carga Anual Equivalente % 18,111606%
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12.13 Anexo 13: Flujo de Caja — Etapa de Expansion

Periodo 0 1 2 3 4 5
Ingresos por Venta $76.118.012  $105.952.232  $138.775.802  $174.033.679  $211.013.258
Egresos
Remuneracion $-25.200.000 $-26.359.200 $-27.571.723 $-28.840.022 $-30.166.664
Arriendo Local $-5.400.000 $-5.648.400 $-5.908.226 $-6.180.005 $-6.464.285
Publicidad $-1.734.816 $-1.814.618 $-1.898.090 $-1.985.402 $-2.076.731
Insumos de Oficina $-530.988 $-555.413 $-580.962 $-607.687 $-635.640
Servicios Basicos $-2.341.983 $-2.449.714 $-2.562.401 $-2.680.271 $-2.803.564
Depreciacion $-175.992 $-175.992 $-175.992 $-175.992 $-175.992
Costos Fijos $-35.383.779  $-37.003.337  $-38.697.395  $-40.469.379  $-42.322.875
Importacion Productos $-44.802.497 $-62.362.698 $-81.682.408 $-102.434.933 $-124.200.838
Comisiones (10%) $-2.520.000 $-2.635.920 $-2.757.172 $-2.884.002 $-3.016.666
Costos Variables $-47.322.497  $-64.998.618  $-84.439.580  $-105.318.935 $-127.217.505
Credito automotriz $-2.046.516 $-2.046.516 $-2.046.516 $-2.046.516 $-2.046.516
Costo transporte $-25.716 $-26.899 $-28.136 $-29.430 $-30.784
Gastos Financieros (Intereses) $-2.072.232 $-2.073.415 $-2.074.652 $-2.075.946 $-2.077.300
TOTAL COSTOS $-84.778.508  $-104.075.370 $-125.211.627 $-147.864.260 $-171.617.680
Pérdidas del Ejercicio Anterior $0 $-8.660.496 $-6.783.633
Utilidad Antes de Impuesto $-8.660.496 $-6.783.633 $6.780.543 $26.169.419 $39.395.578
Impuesto (IVA) $-1.288.303 $-4.972.190 $-7.485.160
Utilidad despues de impuesto $-8.660.496 $-6.783.633 $5.492.239 $21.197.229 $31.910.418
Depreciacion $175.992 $175.992 $175.992 $175.992 $175.992
Flujo Caja Operacional $-8.484.504 $-6.607.641 $5.668.231 $21.373.221 $32.086.410
Adaptar local $-1.122.950
Inversién Fija $-1.122.950 $0 $0 $0 $0 $0
Recuperacion IVA inversion $213.361
Valor Residual Activos
Capital de Trabajo $-14.878.784
Devolucion Capital Trabajo $14.878.784
Préstamos
Amortizaciones $0 $0 $0 $0 $0
Flujo Caja Capitales $-16.001.734  $213.361 $0 $0 $0 $14.878.784
Flujo de caja $-16.001.734  $-8.271.143 $-6.607.641 $5.668.231 $21.373.221 $46.965.194
Indicador Resultado
Tasa 10%
VAN $19.036.699
TIR 25%
PRC 4,1 afios
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