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1. Resumen Ejecutivo

El presente documento nace con la finalidad de disefiar un plan estratégico para la startup
ReTyPet Spa, enfocado en su lanzamiento al mercado de forma eficiente y segura, mediante las
herramientas de gestiéon y andlisis estratégicos, teniendo el propésito de vencer el "Valle de la
Muerte", etapa temida por todo emprendimiento que busca triunfar cuando sale al mercado.
Para esto se generaron las estrategias necesarias con las que el equipo de la empresa pueda tener
comprensién total del medio en el que se insertara el proyecto, disminuyendo todo tipo de riesgos

y permitiendo identificar un norte, ademas de los puntos criticos que debe mejorar el servicio.

Para conseguir este objetivo se emplearon herramientas de andlisis estratégico. En primera
instancia se describi6 el negocio y se identificaron los conceptos filoséficos de este, luego, se planted
un anélisis de los factores internos y externos de la empresa, a través de PESTEL, fuerzas de
Porter y cadena de valor, para realizar finalmente un andlisis FODA, desde la matriz cldsica, hasta
sus estrategias y evaluaciones de los factores internos y externos identificados. Luego, para un
entendimiento 6ptimo del entorno, competencia y posicion estratégica de ReTyPet, se utilizaron
las matrices de perfil competitivo, BCG y McKinsey, entre otras. Ademads, se fortalece el modelo
de negocios y se plasman los factores claves, objetivos estratégicos y politicas de la empresa.
Estos analisis entregan informacién clave para finalizar con un analisis financiero y un plan de

marketing tactico y digital, utilizando las metodologia de las "4P” y las "4A”.

El proyecto se evalud considerando su facilidad para ser escalable, por lo que para apuntar
a un inicio seguro, se consideré una baja inversién inicial (4.000.000 CLP), una baja cuota de
mercado y un bajo nivel de ventas inicial. Para un horizonte de evaluacién de 5 afios, se obtuvo

un VAN de $ 61.380.000 CLP, una TIR de 162.2% y un Payback de 1 afo.

Al analizar los indicadores financieros, se lleg6 a la conclusién de que a pesar de ser muy
positivos porcentualmente, se deben observar con cautela, pues la inversiéon es baja para el
horizonte de evaluacion y para los primeros anos presenta saldos positivos, pero muy bajos,
por lo que se recomienda evaluar el riesgo que implica tener bajos ingresos y mucho trabajo de
emprendedor los primeros 3 afios. En su defecto se recomienda evaluar considerando mayores

inversiones, horizontes mas amplios o mayor dotacién de trabajadores administrativos.
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2. Introduccion

En Chile existe una gran participaciéon de “PYMES” en el mercado debido al creciente ecosistema
emprendedor que se ha generado en la comunidad, por lo que la motivacién de las personas a
querer a formar algo propio y trabajar para ellos mismos sigue creciendo. Esto se traduce en que
la creacion de empresas ha tenido un crecimiento interanual promedio de un 7,8 % entre los afos
2013 y 2023 segin el Informe mensual de constitucién de empresas y sociedades [8]. Por otro lado,
las MIPYMES en Chile representan el 65,3 % del total de los empleos formales. Ademads, segun
reporté el Servicio de Impuestos Internos en 2019, el 98,6 % de las empresas del pais son mipymes
[7], es decir, este tipo de empresas son protagonistas en el mercado nacional, fortaleciendo la

economia chilena, entregando recursos, generando empleo y aumentado el PIB nacional.

Este gran motor para el pais tiene diversos problemas para poder consolidarse y sobrepasar
el "Valle de la Muerte“, periodo en el que los proyectos atn son insolventes, debido a que los
costos son mayores que los beneficios por la inversion, contrataciéon de personas y servicios. Esto
generalmente ocurre durante los primeros meses, cuando las ventas aun no alcanzan el punto
minimo [9]. Sercotec informa que Chile es el pais que més emprende en Latinoamérica, pero
increiblemente el que mds fracasa, informando que el 97,5 % de los emprendimientos cierran antes
de los 5 afios, a pesar de que estos nimeros parecen excesivos, la revision bibliografica sobre estas

estadisticas indican que nunca bajan del 92 % [10].

Dentro de los principales motivos por el cual fracasan las Pymes y no superan el valle
de la muerte, son la falta de capacidad de financiamiento y la mala optimizaciéon de la gestion
de los recursos, planificacion y estrategias competitivas para consolidar el negocio. El problema
que se va a abordar en este documento serd este ultimo. Esta decisiéon se debe a que dentro
de las cinco principales causas se encuentran el no realizar planes estratégicos a largo plazo,
presupuestos conservadores o ineficaces de marketing, mala gestion financiera de los beneficios,
falta de estrategia en recursos humanos y gestion del talento, y por dltimo, falta de Inversiéon en
I4+D+I (Investigacién + Desarrollo + Innovacion) [I1], las primeras tres son directas e indirectas
con tener un plan estratégico como empresa y realizarla de buena forma su gestién, por lo que
resulta 16gico priorizar la realizacion de un plan de gestiéon estratégica, pero, ;Qué es un plan de

Gestion Estratégica?.
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3. Problema de Investigacion

"La Gestion Estratégica es una herramienta para administrar y ordenar los cambios, donde
se definen los objetivos de la organizacion y se establecen estrategias; asi mismo, se reconoce la
participacion basada en el liderazgo y la toma de decisiones que correspondan a las demandas
del ambiente inmediato y futuro. Los cambios organizacionales han evolucionado a medida que
se generan modificaciones mentales y estructurales en el hombre, a fin de lograr ser sostenibles
en el tiempo. La velocidad con que se generan los cambios a través de los afios es cada vez mas
vertiginosa, generando en las empresas la necesidad de estar atentos a las tendencias del mercado,
en las cuales los clientes cada dia poseen mas informacion debido a la facilidad de su acceso. Asi
mismo, para que las organizaciones puedan alcanzar ventajas competitivas y ser sostenibles, es
necesario que sean dinamicas dentro de su plan estratégico y asi lograr la capacidad de crear
conocimiento y transferirlo entre sus integrantes (diferentes dreas funcionales que conforman la
organizacién), a fin de que se desarrolle la aplicacién del conocimiento"[13], por lo tanto, es de
gran importancia tener un plan estratégico a la hora de sobrepasar el valle de la muerte, debido a
que evita la toma de decisiones de forma improvisada, con poco grado de andlisis y puede seguir

una planificacién teniendo en cuenta los miltiples factores que hay en una gestion estratégica.

En 2015, todos los Estados Miembros de las Naciones Unidas aprobaron 17 Objetivos
como parte de la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible, en la cual se establece un plan
para alcanzar los Objetivos en 15 anos. Los principales fines de estos objetivos son acabar con
la pobreza, proteger al planeta y mejorar las vidas las personas y las futuras generaciones. El
desafio actual como sociedad y emprendedores, es poder idear modelos de negocios que permitan
cumplir con los objetivos para el desarrollo sostenible y ademés poder superar la barrera del valle

de la muerte. [12]

Es por esto que el camino senalado es ;Cémo consolidar una pyme a través de lo planteado?,
. Bajo que metodologias se puede realizar una gestién estratégica?, ;Se puede realizar un diseno
de plan estratégico para que una empresa pueda sobrevivir al valle de la muerte?, ; Es factible

que una empresa enfocada en el desarrollo sostenible compita en el mercado?.

En este documento, se realizard un disefio de plan estratégico para la pyme ReTyPet, en el

cudl se analizard como consolidar y sobrevivir a las fases criticas del emprendimiento.
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4. Objetivos

4.1. Objetivo General

Disefiar un plan estratégico para el emprendimiento Retypet Spa, enfocado en su lanzamiento al

mercado de forma segura y éptima, mediante las herramientas del andlisis estratégico.

4.2. Objetivos Especificos

= Identificar los conceptos filoséficos de la empresa para comprender su proposito.

» Extraer la informacién de las areas internas y externas de la empresa, a fin de conocer todos

los factores del ecosistema, mediante técnicas de anélisis estratégicas.

= Generar objetivos, factores claves y politicas de la empresa para consolidar una base

empresarial para los proximos hitos del futuro.
= Realizar un plan de Marketing Tactico, para asegurar el cumplimiento de metas y ventas.

= Realizar un anélisis financiero, para obtener la viabilidad del proyecto.
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5. Marco Teorico

5.1. El Negocio y Conceptos Filoséficos de RetyPet
5.1.1. Definicién del Negocio y Descripcion General del Servicio

Un negocio es cualquier actividad, ocupacion o método que tiene como fin obtener
una ganancia, es decir, un negocio es una actividad econdémica que busca obtener utilidades
principalmente a través de la venta o intercambio de productos o servicios que satisfagan las
necesidades de los clientes. Puede incluir una o varias etapas de la cadena de produccion tales
como: extraccién de recursos naturales, fabricacién, distribucién, almacenamiento, venta o reventa.
I
Se definen las caracteristicas del negocio como: tipo de sociedad, accionistas, mercado, sector,
entre otras cosas. Ademaés, una descripcién del servicio consta de explicar como se actiia y cuales
son los agentes que interactiian en el proceso, mostrando la finalidad de este con los valores

agregados del servicio.

5.1.2. Conceptos Filosoéficos

“La misién, la visién y los valores de una empresa constituyen los elementos que la identifican,
puesto que los valores indican los propédsitos que definen la misién y visién y estas le dan la razén

de por qué y para qué existe.”[2)]:

= Mision: Momento presente de la empresa, que en corto plazo se enfoca a conseguir el objetivo

del enunciado. Ayuda a determinar que se requiere hacer para una meta futura.

= Visién: Determina el lugar a dénde la empresa debe llegar, por eso su propdsito tiene que
ser ambicioso y generalmente con tiempos a mediano - largo plazo, sin embargo, no se debe

entender de forma no realista, pero si de forma inspiradora.

= Valores: Representan las creencias y los principios que rigen a una empresa, lo que permite

orientar las pautas de accién y la conducta de las personas que trabajan dentro de la
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organizacién, permitiendo motivar a los colaboradores teniendo claras identidades a seguir.

Representan los principios éticos que sustentan el accionar de la empresa.

5.2. PESTEL, FODA y Derivados

5.2.1. Anadlisis Pestel

PESTEL es un instrumento de planificacién estratégica que se utiliza para el andlisis e
identificacion de las fuerzas que, a nivel macroeconémico, pueden influir sobre una empresa. En
realidad, el andlisis PESTEL es un acrénimo y su significado es la suma de los significados de las

palabras que lo componen [3]:

= P: Analiza los factores politicos.

= E: Profundiza en los factores econémicos.

= S: Estudia los factores sociales.

= T: Explica los factores tecnoldgicos.

= E: Identifica los factores ecologicos y ambientales.

= L: Describe los factores legales.

Por lo tanto, se explicard a continuacién las variables a identificar y analizar:

Factores politicos: Tratan de la normatividad aplicable al pais o regién en la cual tiene
incidencia la empresa, al igual que la posiciéon de los lideres del gobierno ante determinadas
situaciones, la estabilidad o inestabilidad del gobierno, exenciones y acuerdos comerciales con
otros paises de la regién, como por ejemplo, estallido social, pandemia Covid19 o cambios en los

impuestos.

Factores economicos: Este factor incluye todo lo relacionado con el comportamiento de la
economfia, el flujo de dinero y de bienes y servicios, tanto a nivel nacional como internacional. Se

debe considerar la situacién econémica del pais o regién en la cual tiene incidencia la empresa y
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los cambios de ciclos econémicos (crisis o bonanza). La inflacién, PIB, IPC, cobre, entre otros,

son ejemplos de factores.

Factores sociales: En este factor se debe contemplar cémo las relaciones, las caracteristicas
demograficas, las estructuras sociales, la cultura y el entorno pueden afectar a su negocio. En
este sentido se debe analizar la situacién del piblico objetivo para entender su relacién real con
el producto o servicio. La edad, cultura, demografia, los valores de la poblacién y que necesidades

tienen son muestra de temas que se podrian analizar.

Factores tecnologicos: Toma en cuenta la tecnologia y el avance tecnoldgico existente y
de que forma estos pueden afectar al valor del negocio a partir del uso de ellas, o si se necesita
tecnologia que no se encuentra en el pais. El uso de avances tecnologicos permite optimizaciones
de los procesos, como por ejemplo, nuevas maquinarias con mejor rendimiento, debido a su nueva

tecnologia.

Factores ecologicos o ambientales: Son todos los aspectos relacionados con la preservacion
del medioambiente, desde la contaminacién que emite la actividad empresarial y el uso de los
recursos naturales hasta la gestién de los residuos. Ademas evalia los efectos que este factor
puede generar en la compania en el medio ambiente, por lo que se analiza de forma concisa para
la toma de decisiones y siempre estar en las regulaciones del pais, ya sean factores positivos o

negativos.

Factores legales: Estos estan compuestos por las leyes que afectan a la empresa y limitan
su actuacién, como por ejemplo leyes sobre empleo, salud, igualdad, proteccién ambiental,

antimonopolio, entre otras, en donde dependiendo del negocio es donde se ataca y se evalia.
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PESTEL
ANALYSIS

PESTEL ANALYSIS

INFOGRAPHIC

Adobe Stock | #141320425

Figura 5.1: PESTEL

5.2.2. Cinco Fuerzas de Porter - Analisis Competencia

Este método plantea un analisis de la industria, en un momento especifico, con la finalidad
de entender donde se encuentra posicionada una empresa y con esto generar estrategias que

permitan diferenciarse de la competencia en uno o mas mercados.

Las 5 fuerzas corresponden a:

s Amenaza de nuevos competidores o Entrada de nuevos competidores: Identifica las barreras
de entradas existentes en la industria y /o mercado, logrando identificar la facilidad para
entrar a dicho mercado y las amenazas que implican para la empresa en el caso de que
entren muchos competidores con los recursos suficientes para posicionarse y capturar un

porcentaje del mercado que se estd abarcando.

= Amenaza de productos o servicios sustitutos o Productos alternativos o grado de amenaza
que representan los productos sustitutos : Evaluar la posibilidad de productos o servicios
existentes que puedan satisfacer la misma necesidad, logrando que parte del mercado prefiera
adquirir los productos sustitutos por sobre los que se espera ofrecer. Poseer un menor niimero
de sustitutos permite que la empresa tenga una mayor fuerza que permita sostenerse en el

mercado y quizas aumentar los precios, obteniendo mayores utilidades.
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= Poder de negociacion de los proveedores: Implica una amenaza existente por la posibilidad
de que los proveedores decidan aumentar sus precios o disminuir la calidad y/o nivel de
servicio que ofrecen a la organizacién. Cabe destacar que, mientras mas se necesite a los
proveedores estos tendran la tendencia de querer aumentar el costo por su servicio, ya que,

la empresa debera recurrir de igual manera a ellos para satisfacer su necesidad.

» Poder de negociacion de los clientes: Esta relacionada con el nivel de clientes existentes en
el mercado, el tipo de clientes y el poder que tienen sobre el manejo de precios a través
de su disposicién a pagar. Es por esto que, a mayor niimero de competidores los clientes
tendran un poder mas alto, ya que les es mas facil cambiarse entre una empresa u otra
para satisfacer sus necesidades. También influye el nivel de organizaciéon que exista entre
los clientes, influyendo directamente sobre el negocio en el caso de que estén muy bien
organizados entre si y decidan adquirir servicio a un determinado precio o a una calidad

por sobre el nivel ofrecido.

Ademads, se debe evaluar la intensidad y que tan amenazante es la variable que se elija del
1 al 5 en el primer caso, en el segundo es 1 o 5, por ejemplo: Ritmo de crecimiento del sector"si
crece muy deprisa 5 (muy alto), si casi no crece o estd estancado 1 (muy bajo), y si el ritmo de
crecimiento del sector, si crece muy deprisa (5) serd una amenaza si la empresa ya estd operando
en el mismo sector, o por el contrario sera una oportunidad si la empresa atin no ha entrado en

dicho mercado.
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MI EMPRESA Analisis de la Competencia 2022 - 2023
Evaluacién Valoracién
Variables N | intensdad --mm{ < Amenaza Oportunidad >
n 1 Ritmo de crecimiento del sector
INTENSIDAD 2 Nuamero y equilibrio entre competidores
de la competencia N desaliday
il - Tcibedels compatende
nuevos competidores | [

1 Mejor precio
PRODUCTOS 2 Mejor rendimiento o prestaciones

3 Mejor disefio o imagen

B B
&
3

poder para negociar

Numero de clientes

CLIENTES 2 Facilidad cambio de proveedor/producto
poder para negociar

3 Grado dif on del prodh vicio

Figura 5.2: Modelo Cinco Fuerzas de Porter

5.2.3. Cinco Fuerzas (PESTEL) - Analisis del Entorno

Este cuadro de las 5 fuerzas esta basado en el andlisis PESTEL y adaptado para el andlisis
del entorno competitivo. ;Cémo funciona este cuadro?. Hay cinco secciones situadas verticalmente

de arriba abajo, cada una responde a un marco especifico:

» (1) Entorno politico.

» (2) Entorno legal.

» (3) Entorno econémico.
» (4) El entorno social.

» (5) El entorno tecnolégico.

Cada una de estas variantes serd evaluada a fin de descubrir las AMENAZAS y las
OPORTUNIDADES. Una vez efectuado el diagndstico, se definiran las estrategias adecuadas a

cada una de dichas variables.
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;,Coémo se evaluia cada variable?:
(1) Se evalia la intensidad eligiendo de la lista de 1 a 5 (de menor a mayor).

(2) Se define para cada variable, qué puntuacion definiria una amenaza, hay dos opciones 1 y 5.

MI EMPRESA Anilisis del Entorno

~ Evaluacién Valoracién
M | ntensidad  amenaza < Amenaza Oportunidad >

Marco 2 Legistacié smicay
LEGAL

Entorno
ECONOMICO
8 L
n 1 Estabilidad social
Entomo 2 Desarrollo social (clases medias)
Seall 3 Valores y actitudes.
4 Sindicliomo
5 Defensa del
H 1 inowciénydeswrolloc =0 .l
Entomno S Promockin duswollo tamnaligfes =~
TECNOLOGICO
&N C y form
4 i p.__-d

Figura 5.3: Modelo Cinco Fuerzas de Porter Ajustado

5.2.4. Analisis Cadena de Valor

El anédlisis de cadena de valor es una herramienta utilizada para evaluar cudles son las
ventajas competitivas de una empresa a partir de la descomposicién de cada una de sus actividades,

a fin de determinar donde hay fortalezas y déonde hay debilidades, lo cual permite entender y

Memoria 17 JG



Universidad Técnica Federico Santa Maria Departamento de Industrias

evaluar distintos procesos para maximizar el nivel de servicio y calidad , en consecuencia, lleva a

mejorar el beneficio y valor para la empresa y cliente.

El concepto de analisis de cadena de valor fue introducido en 1985 por el Profesor de la
Escuela de Negocios de Harvard, Michael E. Porter en su libro “Ventaja Competitiva” (Competitive
Advantage), tomando como base el concepto de los “sistemas empresariales” Mckinsey Co, en el
cual se consideraba a la empresa como una serie de funciones y que la mejor forma de entenderla
era analizando y evaluando el desempeno de cada componente y compararlo con la competencia.

4]

Esta herramienta tiene dos componentes principales, las actividades primarias y secundarias.
Las primeras, estan ligadas a la creacién, mantenimiento, venta y otras actividades relacionadas
con procesos operacionales de la compaifiia, en cambio las secundarias permiten apoyar y ser
el complemento para las primarias, permitiendo involucrar estructuras para la ejecuciéon del
producto o servicio. Si se tienen tales actividades claras, se puede lograr un mejor diagnostico y
toma de decisiones cada vez que haya problematicas, o simplemente se quiera elevar el nivel de lo

que se esta haciendo, permitiendo tomar estrategias y gestionarlas de forma éptima.

Las actividades primarias que afnaden valor y crean las ventajas competitivas son:

1. Logistica Interna o de Entrada: Recepcién y gestién de inventario, tanto de almacenamiento

como flujos de entrada.
2. Operaciones: Procesamiento de las materias primas para el producto/servicio final.

3. Logistica Externa o de Salida: Corresponde a la seccién de almacenamiento de productos

terminados y el despacho a los centros de distribucién o al consumidor final.

4. Marketing y Ventas: Determina cuanta publicidad y visibilidad se le da al producto/servicio

para fomentar el consumo/compra de este.

5. Servicio (Postventa): Son las actividades destinadas al mantenimiento o aumentar el valor

agregado del producto para la satisfaccién del cliente o consumidor.

Las actividades secundarias que complementan a las primarias, logrando una mejor estruc-

tura y ser el canal para lograr los objetivos, son:
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1. Infraestructura: Son aquellas actividades que ofrecen apoyo a través de la toma de decisiones

de la estructura organizacional de la empresa: planificacién, contabilidad, sistemas de

informacién y comunicacién, sistemas de control, finanzas, etc.

2. Desarrollo Tecnolégico: : Es todo lo que tiene que ver con el sistema de investigacion y el

mejoramiento continuo del componente tecnolégico de la empresa.

3. Adquisicién (Abastecimiento y Compras) : Todo lo relacionado a las adquisiciones de

materias primas para el funcionamiento de las operaciones y la empresa a nivel general.

Infraestructura de la empresa

Gestion de recursos humanos

Desarrollo de tecnologia

Compras

Logistica Logistica Marketing
de Operaciones de y Servicio
entrada salida ventas

Figura 5.4: Cadena de Valor
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5.2.5. Matriz FODA

El andlisis FODA es una herramienta que permite establecer una matriz (cuadro) con la
situacion actual de la empresa y el foco de estudio, permitiendo establecer un diagnostico que
permita extraer la informacién y realizar la toma de decisiones en base a los requerimientos de
la empresa y objetivos propuestos. Este analisis se hace de forma periddica, segiin lo estime la
empresa, dandole la importancia correspondiente a este instrumento para entender los avances,
situacion y valor de la empresa, comprendiendo los ambientes internos y externos para generar las
estrategias correspondientes, llegando a establecer conclusiones de los escenarios, realizar acciones

y que la compania pueda afrontarlos.

La metodologia cuenta con cuatro caracteristicas a analizar, las fortalezas y debilidades,
que entregan la situacion interna de la empresa, y las oportunidades y amenazas, que generan el

analisis del entorno. Estas caracteristicas en su detalle son:

Fortalezas: Capacidades de la empresa que tiene para enfrentar al mercado y mantener
una posicion sobre la competencia. Relacionadas a los recursos, capacidades, habilidades, etc.,

que permiten obtener ventaja competitiva respecto a otra empresa o el mercado en general

Debilidades: Caracteristicas o capacidades que ponen en desventaja a la compania y
organizacién frente al mercado y competidores. Entre las caracteristicas que pueden ser, esta
la falta de recursos, poca optimizacién del financiamiento o poca capacidad de gestién de la

compania, o de las personas que componen la empresa.

Oportunidades: Acontecimientos o factores externos que generan una oportunidad pa-
ra aprovechar segtn las circunstancias de la empresa, para generar valor y obtener ventajas

competitivas sobre los demas.

Amenazas: Factores externos que tienen el potencial de causar problemas. Difieren de las
debilidades en que las amenazas estan por lo general fuera del control de la empresa, pero tenerlos

en cuenta puede llevar a tomar medidas preventivas o evitativas.
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FORTALEZAS

Capacidades fundamentales en areas cla-
ves,

Recursos financieros adecuados.

Buena imagen de los compradores.

Ser un reconocido lider en el mercado.
Estrategias de las areas funcionales bien
ideadas.

Acceso a economias de escala.

Aislada (por lo menos hasta cierto grado)
de las fuertes presiones competitivas.
Propiedad de la tecnologia.

Ventajas en costos.

Mejores campanas de publicidad.
Habilidades para la innovacién de productos.
Direccion capaz.

Posicion ventajosa en la curva de expe-
riencia.

Mejor capacidad de fabricacion,
Habilidades tecnoldgicas superiores.

No hay una direccidn estratégica clara.
Instalaciones obsoletas,

Rentabilidad inferior al promedio.

Falta de oportunidad y talento gerencial.
Seguimiento deficiente al implantar la
estrategia.

Abundancia de problemas operativos in-
ternos.

Atraso en investigacion y desarrollo.
Linea de productos demasiado limitada.
Débil imagen en el mercado.

Débil red de distribucion.

Habilidades de mercadotecnia por debajo
del promedio.

Incapacidad de financiar los cambios ne-
cesarios en la estrategia.

Costos unitarios generales mas altos en
relacién con los competidores clave.

OPORTUNIDADES

Atender a grupos adicionales de clientes.,
Ingresar en nuevos mercados o segmentos.
Expandir la linea de productos para satis-
facer una gama mayor de necesidades de
los clientes.

Diversificarse en productos relacionados.
Integracion vertical (hacia adelante o hacia
atrés).

Eliminacion de barreras comerciales en
mercados foraneos atractivos.
Complacencia entre las companias rivales,
Crecimiento mas rapido en el mercado.

Entrada de competidores foraneos con
costDs Menores.

Incremento en las ventas v productos sus-
titutos.

Crecimiento més lento en el mercado.
Cambios adversos en los tipos de cambio y
politicas comerciales de gobiernos extran-
jeros.

Requisitos reglamentarios costosos.
Vulnerabilidad a la recesion y ciclo empre-
sarial.

Creciente poder de negociacion de clientes
o proveedores.

Cambio en las necesidades y gustos de los
compradores.

Cambios demograficos adversos.

Figura 5.5: Matriz FODA

3.2.4.1. AnaAlisis Posicién estratégica - FODA Cuantificado

Esta es una adaptacion de la matriz FODA para mostrar graficamente la situacién actual de
la empresa. ; Cémo funciona este cuadro?, utiliza el esquema clasico FODA con cuatro secciones

divididas en dos partes:

= Anélisis de la Situaciéon Interna: Fortalezas y Debilidades.

= Anélisis de la Situacién Externa: Oportunidades y Amenazas.

En cada seccion incluye los factores criticos para el éxito, es decir, son los factores que en
cada cuadrante influyen de forma importante en el éxito (o el fracaso) de la empresa o proyecto.
Es importante que en este caso no hay que tomar en cuenta la literatura y centrarse en factores

identificados y claramente influyentes (clave). A cada uno de estos factores se les asinga porcentaje
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de influencia sobre el éxito, que ponderara el resultado a fin de ajustarlo al maximo a la realidad.

A continuacién, se debe valorar cada factor con los valores de muy débil, débil, moderado, fuerte
o muy fuerte, los cuales representaran los valores de 1 a 5 respectivamente para asi obtener una
valoracién ponderada con el porcentaje de importancia, y asi, finalmente realizar un grafico con
la posicion actual de la empresa respecto a dichos factores criticos. A continuacién se expone la
estructura:

MI EMPRESA Andlisis de la SITUACION INTERNA

. . ——
FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO PoSGON | %importancaparaUTo Y VALORACIGN
~
1
FORTALEZAS 2
on los factores rfticas
3
4
g |
~
1
DEBILIDADES 2
on los factores crticas
3
4
[
Andlisis de la SITUACION EXTERNA
FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO vaLOR V % Importanda para £XIT0 Y VALORACION Y
N
1
OPORTUNIDADES :
pon los factoren criticos
5
4
5
Y
1
AMENAZAS 2
pon los factores criticos
3
[l
5
MI EMPRESA Posicién Estratégica Actual 2022 - 2023
POSICION FUERTE POSICION FUERTE
factores EXTERNOS factores INTERNOS
¥ DEBIL INTERNOS yEXTERNOS
POSICION DEBIL POSICION FUERTE
factores EXTERNDS factores INTERNOS
¥INTERNOS y DEBLEXTERNOS

Figura 5.6: Analisis de Posicion FODA

3.2.4.2. Estrategias Derivadas del FODA

Este cuadro se deriva del efectuado en la seccién anterior, en donde se utilizan las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas identificadas, con las cuales se establecen 4 tipos de

estrategias hipotéticas de forma preventiva. Estas se utilizarian dependiendo del cuadrante en
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el que se encuentre ubicada la empresa segin el FODA - cuantificado , conformandose asi los

siguientes escenarios:

= Fortalezas + Oportunidades = Estrategias OFENSIVAS: Esta interseccién ofrece la situaciéon
ideal y obliga a desarrollar estrategias expansivas a fin de aprovechar al maximo la situacién.

Es un escenario ideal para realizar inversiones, ampliaciones, desarrollo, etc.

= Fortalezas + Amenazas = Estrategias DEFENSIVAS: Las estrategias deben ir encaminadas
a defender las posiciones de la empresa, de manera sélida y a la espera del desarrollo positivo
de los acontecimientos. Algunas estrategias apropiadas son mantener, prevenir, optimizar y

flexibilizar para hacer frente con garantias a las amenazas.

» Debilidades + Oportunidades = Estrategias de REORIENTACION: En esta situacién no
hay condiciones para aprovechar las oportunidades, por lo tanto, las estrategias deben ir

encaminadas a cambiar las cosas, enfocdndose en reorientar, reordenar y redireccionar.

= Debilidades + Amenazas = Estrategias de SUPERVIVENCIA : Es el peor escenario donde
se actua, si el andlisis ha sido hecho correctamente, como méaximo se podra aspirar a
la supervivencia y, muchas veces, serd necesaria una salida ordenada. Reducir, ajustar,
minimizar y preparar una posible salida con el minimo coste son las mejores opciones en

estas circunstancias.

Inexistencia de una plataforma con tales caracteristicas para todas y todes | Estén surgiendo plataformas similares.
Transformacién cultural por pandemia covid19. La pandemia se esta acabando.

Mercado existente con oferta y demanda consolidada. Intento de plagio del modelo de negocias e idea.
Poca cantidad de integrantes en el equipo.

Estrategias OFENSIVAS Estrategias DEFENSIVAS

Modelo C2C en donde todos se benefician.

Equipo joven y preparado en cada una de las dreas re
Se ha podido llegar ha tener un primer prototipo con
Se tiene los valores requeridos

BB NN W=
e NN e W=

3
3

Estrategias REORIENTACION Estrategias SUPERVIVENCIA
El mercado nos puede ver come competidores.
Se tiene poco financiamiento para invertir mds adn.
Falta en el equipo un preparador fisico come socio.
Falta més capacidad de trabajo y tiempo.

e NN W N -
CE NN w N =

£}
3

Figura 5.7: Estrategias FODA
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3.2.4.3. Matriz de Evaluacién de los Factores Internos (MEFI) y Externos (MEFE)

Matriz EFI se usa para valorar los factores internos: fortalezas y debilidades. La matriz de
evaluacién de factores internos, evaliia y dimensiona los factores internos que son claves para el

éxito de la empresa, a fin de establecer las medidas y estrategias correspondientes.

Matriz EFE se usa para valorar los factores externos: oportunidades y amenazas. La matriz
de evaluacién de factores externos, evalia y dimensiona los factores externos que son claves para

el éxito de la empresa a fin de establecer las medidas y estrategias correspondientes.

Ambas funcionan bajo una metodologia de ponderacién, con una porcentaje de importancia y una
evaluacién de 1 a 5, los cuales entregaran una valoraciéon que serd visualizada mediante graficos,
metodologia bastante similar al FODA - cuantificado.

A continuacion se expone la MEFE, que en estructura es igual a MEFI, a modo de ejemplo:

Matriz de Evaluacion de Factores Externos

Oportunidades Evaluacién
Factores criticos Evalua: 1 Valor
500% @ 50 0,25
15,00% @ 50 0,75
5,00% £ 0,15
8,00% @ 40 0,32
T.00% @ 50 0,35
300% @ 1.0 0,03
300% @ 20 0,06
2,00% 30 0,06
500% @ 40 0,20
400% @ 50 0,20
57.0K 2,37
Amenazas
500% @ 50 0,25
5,00% 20 0,10
5,00% @ 30 0,15
500% @ 40 0,20
500% @ 50 0,25
5,00% @ 10 0,05
5,00% 20 0,10
500% @ 30 0,15
200% @ 40 0,08

1,00% @ 50 0,05

020 020 025 a 025
,,,,, ' o015 00 o

po3 006 006 - o & - gos 00 * 008 ggs

Figura 5.8: MEFE
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5.3. Entorno de la competencia

5.3.1. Matriz Perfil Competitivo (MPC)

La Matriz de Perfil Competitivo es una herramienta de andlisis que permite visualizar de
forma rapida las fortalezas y debilidades de la empresa. Identifica a los principales competidores
de la empresa, asi como sus fortalezas y debilidades particulares en relacién con una muestra de
la posicién estratégica de la empresa. Los factores de una MPC incluyen cuestiones internas y

externas; las calificaciones se refieren a las fuerzas y a las debilidades.

Los Factores Claves o Determinantes para el Exito son las dreas claves, que deben llevarse al
nivel mas alto posible de excelencia si la empresa quiere tener éxito en una industria en particular.
Estos factores varian entre diferentes industrias o incluso entre diferentes grupos estratégicos
e incluyen tanto factores internos como externos. En una MPC son amplios, no incluyen datos

especificos o concretos, e incluso se pueden concentrar en cuestiones internas [5].

Elementos de la MPC:

= Factor de Importancia: cada factor critico de éxito debe tener un peso relativo que oscila
entre 0,0 (poca importancia) a 1.0 (alta importancia). El ntimero indica la importancia que

tiene el factor en la industria.
= Puntos: Valor que se le da de 1 a 5, segtin la fortaleza de tal factor.

= Valor: Multiplicacién entre Factor de Importancia y Puntos, permitiendo tener un valor

ponderado.

A continuacién se puede observar un ejemplo de MPC:

Memoria 25 JG



Universidad Técnica Federico Santa Maria

Departamento de Industrias

Factores y ponderacién

COMPETIDORES

Factores criticos
para ¢l éxito

Importancia
factor en %

MI EMPRESA

Competidor 1

| Puntes

Competidor 2
Puntos val

Competidor 3

Competidor 4

Punt;

Competidor §
05 Val

Cuota mercado
Precios

Calidad productos
Posicion Financiera
Imagen Marca
Atencién Cliente
Fidelizacion clientes
Relaciones Gobiemo
Ubicacién
Condiciones venta

5.3.2.

10,00%
30,00%
10,00%
5,00%
10,00%
5,00%
5,00%
10,00%
7,00%
8,00%

39

MIEMPRESA

03
15
03
02
05
01
0.1
03
03
04
39

20
20
30
40
50
50
20
30
40
50

Competidor 1

02
06
03
02
05
03
01
03
03
04
31

40
20
30
40
50
10
20
40
40
50

Cempetidor 2

Figura 5.9:

04
06
03
02
05
01
01
04
03
04
32

MPC

Anélisis Producto/Mercado (Matriz Ansoff)

05
15
03
02
s
01
01
03
03
04
41

Campesdor 4

01
06
03
03
05
01
01
03
03
04
29

41
. 29 I ; I

Cempetider 3

Competidor 5

01
09
03
02
05
01
o1
03
04
04
32

Es una herramienta de andlisis estratégico que se utiliza, principalmente en marketing,

para definir cudles son las alternativas que tiene la empresa (o sus unidades de negocio) para

incrementar sus ventas o identificar sus oportunidades de crecimiento.

., Cémo funciona? Cada uno de los ejes de la matriz representa las posibilidades actuales o

futuras de la empresa en cuanto a productos y mercado. Ofrece cuatro opciones estratégicas:

1. Penetracién de mercados (mejora de la penetracién en el actual mercado con los productos

que ya se tienen). Esta estrategia supone ganar cuota de participacién con un producto que

la empresa ya estd comercializando en un mercado al que ya se dirige.

2. Estrategia de desarrollo de mercados (con los productos o servicios que la empresa ya

dispone). Esta estrategia se concreta con la exportacién de los productos existentes a

otros mercados, la utilizacién de nuevos canales de distribuciéon o la penetracién en nuevos

segmentos de mercado.

3. Estrategia de desarrollo de productos (tomando como base productos o servicios que la

empresa ya dispone). Esta estrategia se centra en crear nuevos productos o servicios para

cubrir las necesidades o deseos de los clientes actuales. Como se trata del mismo mercado,

el nuevo producto no es muy diferente del producto actual o tradicional, por lo que el riesgo
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es bajo.

4. Diversificacién (crecer con nuevos productos en nuevos mercados). La diversificacion puede
hacerse con distintas estrategias (vertical, horizontal, concéntrica, agregada, etc.) pero es la

alternativa més arriesgada.

Es interesante observar que las combinaciones mas arriesgadas son las que se derivan del desarrollo

de nuevos productos y nuevos mercados.

A continuacién se mostrara una plantilla en blanco y un esquema de Matriz Ansoff a modo de

ejemplo:

MI EMPRESA Analisis PRODUCTO / MERCADO 2022 - 2023

PENETRACION (mej I DESARROLLO nuevos productos |

R R O I I VR
NN e w N =

5
=

DESARROLLO nuevos mercados DIVERSIFICACION

© B ND WA W N o=
C® N DM e wN -

5
8

Figura 5.10: Elaboracién Matriz

Product

Present New
Market Product
Penetration Development

Market

Market
Development

New

Diversifation

Figura 5.11: Matriz Ansoff
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5.4. Posicion Estratégica

5.4.1. Analisis Matriz BCG

Este modelo de andlisis fue desarrollado por el Boston Consulting Group (BCG) en los afos
70. Analiza la posicién en el mercado mediante una matriz bidimensional que relaciona la tasa de
crecimiento del mercado y la cuota relativa de mercado para cada producto, negocio, divisién u
otra unidad estratégica del negocio que interese considerar (UEN). Su objetivo es posicionar cada
producto o unidad de negocio de interés en relaciéon al mercado a efectos de definir una estrategia
coherente, por lo que dependiendo los resultados, se obtiene que tipo de producto/servicio es el

de la empresa vs la competencia (etapa evolutiva). ;Cémo se hace?

La matriz BCG posiciona cada producto o unidad de negocio en base a tres elementos:
Cuota relativa de mercado, expectativas de crecimiento del mercado y cuota interna del producto
o unidad de negocio. A partir de ese posicionamiento se define la estrategia. El andlisis se realiza

en base a dos dimensiones:

1. La cuota (participacién) relativa de mercado que posee la empresa en cada UEN (producto,
actividad o drea), para expresar su posiciéon competitiva en el mercado. Esta dimensién se
coloca en el eje horizontal. Se divide en alta y baja y se expresa en escala logaritmica. Esta
posicién en la matriz, expresa la participacion relativa que tiene cada producto o negocio,

frente al lider del sector y muestra la fortaleza o debilidad de la empresa en esa actividad.

2. La tasa de crecimiento del mercado, que refleja el atractivo y potencial que, para la empresa,
tiene esa UEN (actividad, producto, etc.). Esta dimensién se coloca en el eje vertical e

indica la tasa de crecimiento anual del mercado de esa UEN.

Ademas, la UEN constituye las lineas de negocio, producto, actividad, etc. de la empresa.
La matriz representa graficamente las diferencias entre las diferentes UEN del negocio y en

relacion al mercado.

Posterior a esto, el resultado final son las cuatro etapas evolutivas de la matriz, en la cual,

cada una nos indica tales caracteristicas que tiene cada UEN:
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PARTICIPACION RELATIVA EN EL MERCADO
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Figura 5.12: Etapas Evolutivas de una Matriz BCG

» STARS - ESTRELLAS (Cuadrante superior izquierdo) : En la divisién clasica del ciclo de

vida el equivalente seria la fase de crecimiento.

e Tienen un alto volumen de ventas con una sélida cuota de mercado, comienzan a

generar beneficios y fondos.

o Las UEN ubicadas en este cuadrante son las mejores oportunidades para el crecimiento

y la rentabilidad a medio/largo plazo.
e Requieren inversién para mantener su competitividad y seguir creciendo.
o Estrategias: Mantener. Integracién (adelante, atras, horizontal), intensivas de sosteni-

miento y desarrollo.

= QUESTION MARKS - INCOGNITAS (Cuadrante superior derecho): En la divisién clasica

del ciclo de vida el equivalente seria la fase de introduccién.

o Las ventas crecen, la cuota de mercado atn es relativamente baja, requieren esfuerzo

en inversion, recursos y son deficitarias o estan a punto de serlo.

e Las UEN situadas en este cuadrante tienen una cuota de mercado relativamente

pequena, pero compiten en un segmento de gran crecimiento.
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Necesitan muchos fondos y esfuerzos pero generan poco efectivo.
Aun no han logrado afianzarse en un mercado en expansion muy competido.

Estas UEN se llaman incognitas (interrogantes/dilemas) porque la empresa debe decidir

si sigue o abandona esa linea.

Estrategias: Invertir o desinvertir. Abandono (venta) o intensiva (penetraciéon de

mercado, desarrollo de mercado, desarrollo de producto).

= CASH COWS - VACAS (Cuadrante inferior izquierdo): En la division clasica del ciclo de

vida el equivalente seria la fase de madurez o estancamiento.

Tienen una gran y sélida cuota de mercado pero en un segmento con muy poco

crecimiento (mercado maduro).

Generan mas efectivo del que necesitan para mantener su participacion en el mercado.
llaman vacas porque se ordena el exceso de efectivo para invertirlo en otras UEN que

lo requieran.

Estrategias: Mantener. Diversificacion, desarrollo del producto.

» DOGS - PERROS - PESOS MUERTOS (Cuadrante inferior derecho):En la divisién clasica

5.4.2.

del ciclo de vida el equivalente seria la fase de declive.

Tienen una parte (escasa o no) de un mercado con escaso o nulo crecimiento (en

declive).
Consume muy pocos recursos pero tampoco los genera.
Estéd en una posicién de debilidad que apunta a pérdidas a corto/medio plazo.

Estrategias: Desinvertir, maximizar ganancias reduciendo gastos, otras estrategias

defensivas (atrincheramiento, desprendimiento o liquidacién).

Matriz Condicién Estratégica (ADL)

Esta matriz ADL (Arthur D. Little) fue ideada a mediados de los anos setenta por la

consultora Arthur D. Little e introduce como principal novedad el andlisis del grado de madurez

del sector. ADL considera que con la evoluciéon de un determinado sector, cambian las condiciones
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de competencia y, por ende, las posibilidades estratégicas de la empresa. ;Cémo funciona la

matriz?

Esta matriz tiene dos ejes principales: la posicién competitiva de la empresa y la madurez de
la industria o sector. La posicién competitiva hace referencia al posicionamiento que el negocio o
la unidad de negocio tiene en el mercado, su cuota y acceso determinan dicho posicionamiento. El
concepto de madurez de la industria o sector es muy similar a la del Ciclo de Vida del Producto,
equivale al ciclo de vida del sector, industria o segmento. La combinacion de ambos elementos

nos ofrece la posicién ADL del negocio o de cada unidad.

;, Qué hacer?

1. Clasificar el negocio o los negocios (UEN) segun el grado de madurez del sector o la industria

(eje horizontal).
2. Determinar la posicién competitiva del negocio o UEN. (eje vertical).
3. Posicionar el negocio o las UEN en la matriz.

4. Definir la estrategia: Elige la mejor estrategia segin la posicién en la matriz.

, Cémo establecer la posicién competitiva? La posicién competitiva tiene cinco categorias

principales:

1. Dominante: Esta es una posicién particularmente extraordinaria. A menudo, esto estd
asociado con alguna forma de monopolio o posicion de encierro del cliente, por ejemplo

Microsoft Windows en cuanto sistemas operativos en los PC.

2. Fuerte: En esta posicién la empresa tiene mucha libertad porque tiene poder pero no es

incontestable, por ejemplo Android en el mercado de los D. M.

3. Favorable: Las empresas con una posicién favorable tienden a tener ventajas competitivas
en segmentos del mercado. No hay un control inico. Los puntos fuertes del producto y las

ventajas geograficas son determinantes.
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4. Débil: Aqui las empresas pueden enfrentarse a competidores que tienen una posicién mas
favorable. Es dificil competir, ya que no se dispone de una ventaja competitiva sostenible,

no obstante cierta competencia es ain posible.

5. Marginal: Como el término sugiere las empresas en esta posicion estan bordeando grandes
riesgos. Puede haber oportunidades de mejora pero hacerlo suele conllevar grandes inversiones

y esfuerzos que sélo se justifican si el mercado estd en una fase expansiva o inicial.

| erapresa Andlisis condicién estratégica (ADL) 2022 - 2023
MADUREZ DEL SECTOR
Inicio | Crecimi d Decad
Dominante
s
=
o Fuerte
3 B
=
1 E
E = Favorable
°
o
[ &
Débil
e
g. Marginal
. Necesidades financieras
Riesgo secorlal

Figura 5.13: Matriz Estratégica ADL

Segin los resultados donde estén las unidades de negocio de la empresa, se tiene las

siguientes estrategias:

Segun la Posicié
MADUREZ DEL SECTOR

Crecimiento

Inicio Madurez Decadencia

Mantener la posicién, Luchar por  Mantener |a posicién. Crecer con . Mantener la posicidn, Lucha por

Dominante Mantener la posicién.

<

= incrementar |a cuota el sector. mantener la cuota

= | | |

E Fuerte Luchar por mejorar |a posicién y | Luchar per mejorar la posicién y | Mantener la posicién, Lucha por  Mantener |a posicion, recoger
% Ia cuota la cuota mantener la cuota beneficios.

9 Luchar jorar la icien Intentar mejorar la icion, Mantener la icion. Buscar Recoger beneficios y-o retirada
() Favorable [Por meso posi ¥ I posicl poss ¥ oo ¥

=z Ia cuota Luchar por mejorar la cuota defender nicho. progresiva.

e} |

% Débil Luchar por una posicién Encontrar un nicho y protegerio T':iﬂ'::’:‘;i:‘:x:‘) Retirada progresiva o abandonar
Q 1 1

Marginal Crecer o retirarse Cambio o abandono Cambio o retirada progresiva Abandonar

Figura 5.14: Estrategias Segtin Posicién Matriz ADL

5.4.3. Matriz GE - McKinsey

La Matriz GE-McKinsey fue ideada a finales de los 70 por la consultora homénima para

analizar las unidades de negocio de General Electric, de hecho es una mejora-ampliacion de la
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matriz del BCG y a lo largo de los afios se han ido creando muchas variantes de la misma, como

la siguiente:

Ml EMIPRESA, Anilisis de las Unidades de Negocio 202 - 323
Poombee uridades. de negocio Y[ wevias | % Costaimtema | Bvaluacide imeda)
1 Una L) -|.-":.
UNIDADES de 2 Dos [ 258
NEGDOID ' T o 132
T e, [ 1,18
§ o | [ 19|
Total 0
Evaluacion de cada unided de negodie |
Factones de competisivdad wwromr, 1 1 7 2 1 3 Y 4 Y 8 *
[ C ] 1 Capacidad produccién
| 2 Custa de mevcads
3 Gestion caliclad
COMPETITVIDAD 4 Capacedad comercial
Factoms clave S Mance
| & Capacidad financiers
7 Liderargo an costes
| & Capacidad innovacion
9 Fleibiliciad
| Mirganes | | |
Tatal o.00% 000 ¥ om0 | aee | 0o0 | 000 |
Pt fivenr compbets |os % hasta o 100%
Evaluacibn de cada unidad de negocie |
Factones de stractrvidad weromr, 1 1 ] 2 1 8 ) &1 1)
(A ] 71 Mastabiidad sox| | 5 | 1 | 1 [ 1 |
| 2 Cracimiento de ls demanda | ow| w | s w | 1w |
31 Diferenciscion productos 20% s s ) s
ATRACTIVIDAD | 4 Competencia | 0% » 5 & | & | a
Factores clave 5 Entoma wricsronomica % 8 [ [ 5 5
| & Duarrolla tecolsgics
7 Provssdorm (status)
& inframtructurm
[ e———
% Barreran de entrads | | | | |
Tatal WOOUN | BAD Y 500 | 680 | 660 | RED |
MI EMFRESA Andlisis Estratégico - Matriz GE-McKinsey X - X
i
3
I}
]
F
H P
3|t
H
H
T
]
2 I
ECT miedia | | Fusis

Pasickin competitiva

Figura 5.15: Matriz GE-Mckinsey

., Qué hacer?:

1. Unidades de Negocio: Introducir los datos de las Unidades de Negocio a analizar (pueden
ser una, varias o productos o familias de producto, etc.), es decir, su denominacién, ademéds
de ventas reales o previstas. Este dato sirve para establecer el tamaifio de la burbuja en el

grafico.
2. Competitividad:

a) Explicitar factores de competitividad internos, que pueden ser por ejemplo: capacidades

de produccién, desarrollo, inversién, financiacién, poder de la marca y su posicién
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respecto a la competencia, cuota de mercado y su crecimiento, fidelidad del Cliente,
liderazgo en costes, margenes, control de la distribucién, capacidad tecnolégica y de

innovacién, gestiéon de la Calidad, etc.

b) Colocar el porcentaje de importancia de cada factor respecto al total. Por ejemplo:
en un determinado caso, la fuerza de ventas es més importante que la capacidad de

inversién, se pondrd 20 % a ventas y 10 % inversién.
¢) Evaluar cada Unidad de Negocio en cada factor, puntuandolas de 1 a 10 (1 débil, 10
Maxima fortaleza).

3. Atractividad:

a) Introducir los factores que hacen atractivo al negocio. Los factores de atractividad
pueden ser: variabilidad de la demanda, diferenciacién productos y servicios, estado de

la competencia, variaciones en el entorno, desarrollo tecnolégico, etc.
b) Escoger el porcentaje de importancia de cada factor respecto al total.

¢) Se Debe evaluar cada Unidad de Negocio en cada factor, puntuando de 1 a 10 (1 débil,

10 maxima fortaleza).

Gracias a lo descrito anteriormente, se puede llegar a un cuadro de estrategias GE-McKinsey que

determina los caminos a seguir y las preponderancias acorde al anélisis BCG.

ATRACTIVO: MUY ELEVADO ATRACTIVO: MUY ELEVADO ATRACTIVO: MUY ELEVADO
COMPETITIVIDAD: DEBIL COMPETITIVIDAD: MEDIA COMPETITIVIDAD: MUY ALTA
APOSTAR DESARROLLAR

ATRACTIVO: MEDIO
COMPETITIVIDAD: DEBIL

REPLANTEAR

ATRACTIVO: MEDIO
COMPETITIVIDAD: MEDIA
REORIENTAR

ATRACTIVO: MEDIO
COMPETITIVIDAD: MUY ALTA
MANTENER

ATRACTIVO: BAJO
COMPETITIVIDAD: Ilb'_lll L

ATRACTIVO: BAJO
COMPETITIVIDAD: MEDIA

SALIR CON ORDEN

ATRACTIVO: BAJO
COMPETITIVIDAD: MUY ALTA

COSECHAR

Figura 5.16: Estrategias GE-Mckinsey
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5.5. Modelo de Negocios CANVAS

Este método que fue desarrollado por Alexander Osterwalder en 2004, se ha consolidando
como uno de los mas interesantes para el andlisis y planificacion estratégica de empresas de todos

los tamarios, ademads, es especialmente indicado para nuevos negocios.[6]

Socios Clave 5 Actividades Clave [ Propuesta de 1 Relacion con { Sagmentas De
—-— i Valor g | Cliente: == | Clientes Hi
Recursos Clave [ Canales ™A
i 8 S
\\-P
Eslructura De Cosfos / ; Fuente De Ingresos rE: N
S
N

Figura 5.17: Modelo de Negocio CANVAS

Esta herramienta ayuda a crear y analizar modelos de negocio de una forma simple, clara
y por componentes. Estos componentes son claves para entender el modelo de negocios, los cuales

son:

= Segmentos de Clientes: Una empresa atiende a uno o varios segmentos del mercado. Se debe
segmentar para conocer el nicho y oportunidades del negocio, estos son grupos de personas

o entidades a los que se dirige una empresa, entregandoles las propuestas de valor.

= Propuesta de Valor: Busca resolver el problema del cliente y definir los elementos diferen-
ciadores de la competencia, en donde son traspasados al producto/servicio. Debe existir
una correspondencia entre la propuesta de valor y el segmento de clientes, lo cual lleva a

entender y dimensionar el PMV (Producto Minimo Vialble). No se debe sesgar con la idea
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de negocio, no en términos de producto sino de la solucién e identificando el problema.

= Canales: ;Coémo se comunica la compania con los segmentos para entregar valor? Las
propuestas de valor llegan a los clientes a través de canales de comunicacién, distribucion y

venta.

= Relacion con Clientes: { Cémo interactiias con el cliente a través de su proceso? Las relaciones
con los clientes se establecen y mantienen de forma independiente en los diferentes segmentos

de mercado.

= Fuentes de Ingresos: Las fuentes de ingresos se generan cuando los clientes adquieren
las propuestas de valor ofrecidas. Se deben determinar las fuentes de ingresos, tanto
operacionales, como no operacionales. Lo anterior se resume en la forma en cémo la empresa

genera dinero.

= Recursos Clave: Reconocer los activos y recursos clave que se necesitan como piezas

imprescindibles en el engranaje de la idea empresarial.

= Actividades Clave:;Qué es lo fundamental para que el modelo funcione? Alcanzar los

objetivos del negocio requiere de una serie de actividades clave.

= Asociaciones Clave: ;Qué tipo de socios se requiere? Algunas actividades se externalizan
y determinados recursos se adquieren fuera de la empresa. En otras palabras, definir
las estrategias de networking con potenciales socios o proveedores, entre otras figuras

importantes.

= Estructura de Costos: Los diferentes elementos del modelo de negocio conforman la estructura
de costes. Se puede hablar de tipologias del costo, por ejemplo, costos directos e indirectos,
fijos y variables. Se debe conocer la estructura bésica de costos con el fin principal de

determinar elementos importantes, tales como precios de venta.

Este lienzo es de gran utilidad para tener una nocién de los aspectos mas importantes de
un negocio, los cuales pueden ir cambiando con el tiempo, pivotando hacia mejores estructuras o
estrategias mas Optimas, segun el segmento de clientes y la propuesta de valor ofrecida. Cabe
destacar que este lienzo no es lo que define un negocio en si, pero es una buena herramienta sobre
todo para nuevos negocios, logrando tener el modelo del negocio plasmado en un esquema sencillo

y facil de utilizar.
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5.6. Politica de Empresa y Objetivos Estratégicos
5.6.1. Factores Claves

Los factores claves de éxito son los elementos que le permiten al empresario alcanzar los

objetivos que se ha trazado y distinguen a la empresa de la competencia haciéndola unica.

Mas alla de inversionistas y planes de negocios, es importante que el emprendedor conozca
con certeza cuales son estos factores que hacen tnico el proyecto, porque si no se identifican no se
puede saber cé6mo se va a competir en el mercado, ni por qué los clientes preferirian el producto o

servicio.

Para identificar los factores claves de éxito se debe mirar hacia adentro del negocio, saber
cudles son los procesos o caracteristicas que distinguen su producto o servicio y cudles son los que
debe dominar a plenitud para crear la ventaja competitiva. Esta identificacion suele ser facil en
la mayoria de los casos en que el producto o servicio es innovador, pero no lo es tanto cuando se
entra a un mercado muy competitivo, en el cual la similitud de los procesos, productos y servicios

es alta.

Si el emprendimiento es una comercializadora de cierto producto, la clave del éxito del
negocio podria encontrarse en la ubicacién del mismo dentro de la cadena de distribucién. Si es
un restaurante, la clave podria estar en la localizacion geografica, si es una agencia de viajes la
clave podria estar en la capacidad de ofrecer planes econémicos. Cada iniciativa tiene diferentes

puntos claves que llevarédn al éxito econémico y comercial.

En este caso, la realizaciéon del cuadro a presentar tiene como objetivo ordenar los factores
)
claves, tener los objetivos estratégicos, indicadores de seguimiento, metas, iniciativas y plazos,

todo esto para conseguir el propésito.
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M| EMPRESA Factores clave y objetivos 2022 PARTE 1
FACTORES CLAVE 7 P iniciativer
Dbjetivos concretod Actuscizews para lograr ks okpetivod
5 Aumeniar nimaeo de vesta SR ..
1 FINANZAS los % wentas 20% precia madia 50
i e : ingresas e e =
Pro@anoacna § nu-rtres
»c0on mias?

Fara tener éxito jqut defemos
[PrOpSROAST & AUERTOS Chales

Figura 5.18: Ejemplo de Factores Clave

5.6.2. Objetivos Estratégicos

Teniendo los factores claves presentes, se procede a realizar los objetivos estratégicos, de tal
forma, determinar las estrategias, indicadores de seguimiento y metas/objetivos concretas para

consolidar cada objetivo estratégico:

Wl EMPRESA Objetivos estratégicos 2022 Visién 2022 - 2023 1
Unidad de Negodeo 30000 Opcion estratégica REFORZAR
CONCretos
Objetivo astratéghc Estrategias: Indicadares METAS / Objstivos :
seguimiente | minimo media ptime
Aumeniar ramars de verlas
ingresos = verias
Aumantar la rentabilidad e .'a'r:"
Drsrminuir oo 5 Wentas . Y Gk
Disminuir los costes |Duminuis costescperaciones | oy, 3% 5% “10%
Disminir gastos financienas

Figura 5.19: Cuadro de Ejemplo Objetivos Estratégicos
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5.6.3. Politicas de la Empresa

Para ir desde lo més especifico a lo mas general, la base de toda gestién estratégica para
alcanzar primero los objetivos estratégicos y tener los factores claves en niveles éptimos, se
requiere una politica de empresa, en la cual se entregan normas, acuerdos y consensos que limiten
actividades, procesos o acciones dentro de la empresa, con el fin de cumplir lo anteriormente
hablado, en otras palabras, son pautas o criterios que se tienen en cuenta para el cumplimiento de
objetivos en la empresa, sirven para gobernar la acciéon en el caminar hacia un objetivo, ayudando

a delegar y mantener la buena relacién entre personas.

De esta forma, por cada objetivo estratégico, habrian politicas que respetar, las cuales

guiardn el proceder, como por ejemplo:

MI EMPRESA Politicas para el periodo 2022 Visién 2022 - 2023 1
Unidad de Negocio X000 Opeion estratégica: REFORZAR
Objetivo estratigi atagias Paliticas
loa :m:mrnﬂe-n:\:nul Elerrurar lan enchysvedade on las toma de snpamsdn
i e L i . RSN ekl ARl P S
Aumentar la na— AurmEntar 8 tigicos
g [ E'rﬁ."!ﬂ.’.ﬂﬁ?9'5".«??1"5*2!.............
- ATHNLAF CO5 LS Ope faCIanes
Disminuir gastos financienos

Figura 5.20: Cuadro de Ejemplo Politica de la Empresa
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5.7. Planificacion

5.7.1. Planificacion Financiera

Una organizacién lleva a cabo estrategias que se materializan mediante proyectos, los
cuales deben ser estudiados financieramente para analizar su rentabilidad y conveniencia. Para
realizar un andlisis financiero de un proyecto se puede realizar un flujo de caja de este. El flujo de
caja es un informe financiero para ordenar los ingresos y egresos de efectivo que tiene la empresa

durante un tiempo definido, es decir, ayuda a conocer la liquidez de tu negocio.

Sumado a un flujo de caja, un anélisis financiero debe contar con indicadores financieros,
que analicen la informacién obtenida y pueda concluirse respecto a la conveniencia del proyecto.

Los principales indicadores financieros son [14]:

= Valor Actual Neto (VAN): Permite calcular el valor presente de un determinado nimero de
flujos de caja futuros, originados por una inversion. Si tras medir los flujos de los futuros
ingresos y egresos y descontar la inversién inicial queda alguna ganancia, el proyecto es

viable.

» Tasa Interna de Retorno (TIR): Es la tasa de interés o rentabilidad que ofrece una inversion.
Es decir, es el porcentaje de beneficio o pérdida que tendra una inversién para las cantidades
que no se han retirado del proyecto. También se puede definir la TIR a partir de su célculo,
la TIR es la tasa de descuento que iguala, en el momento inicial, la corriente futura de

cobros con la de pagos, generando un VAN igual a cero.

» Payback: El payback (o periodo de recuperacién) es un método alternativo de evaluacién que
considera el tiempo que demora un proyecto en recuperar la inversién inicial, sin considerar

el valor del dinero en el tiempo.

Otras caracteristicas de esta planificacion financiera sera la formalizacién de precios del
servicio - producto comercializado de la empresa, ademas de realizar una proyeccién de ventas

para que sean recursos y materias primas de un flujo caja.

Memoria 40 JG



Universidad Técnica Federico Santa Maria Departamento de Industrias

5.8. Plan de Marketing

5.8.1. Marketing Estratégico V/S Marketing Tactico

El marketing es una disciplina con muchas definiciones, segtin la Loan Marketing Association
lo define como el “proceso por el cual productos y servicios son introducidos en el mercado” [21],
esta definicién estd enfocada en la oferta y aplica muy bien para el caso de Startups, y en este caso
ReTyPet. Existen otras definiciones enfocadas en la demanda o en el negocio, pero en general, el

marketing traduce el plan estratégico de la empresa y lo implanta a través de su plan comercial.

En el corto plazo, el marketing es responsable del resultado del negocio, aumentando las
ventas y su alcance, o en el caso de un emprendimiento, de insertarlo en el mercado. Para esto se
utilizan principalmente el marketing tactico y operativo, los cuales se caracterizan por realizar
acciones especificas y concretas para el cumplimiento de objetivos. Por otro lado, para objetivos
de largo plazo el marketing es co-responsable de la creacién de valor para el negocio, a partir de
cuidar y gestionar correctamente un activo intangible llamado “marca”, esto se realiza mediante

el marketing estratégico, el cual se caracteriza por el analisis y la planificacion.

Este documento estd enfocado en la inserciéon al mercado de ReTyPet, por lo que se

trabajard con los objetivos de corto plazo, es decir, con un plan de marketing tactico.

5.8.2. Marketing TAactico

Vallet y otros [22] plantean que el marketing téctico o también llamado operacional es la
parte mas observable del Marketing y se lleva a la practica mediante el desarrollo de un plan
de marketing que consiste en forma especifica en la definicion de las “4 P” o marketing mix, la

ejecucion y el control.

Las 4 P son su componente fundamental del marketing operativo y de cualquier plan de

Marketing.

McCarthy [24] clasifico varias actividades de marketing dentro de las herramientas del
marketing mix de cuatro tipos generales, a las que llamo las cuatro P’s del marketing: Producto,

Plaza (distribucién), Promocién y Precio, con el objetivo de producir intercambios mutuamente
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satisfactorios con un mercado meta.

El marketing mix comienza, por lo general, con el producto “P” o servicio, es el centro del
marketing mix, y a su vez de su punto de inicio. El producto incluye no sélo la unidad fisica, sino
también su empaque, garantia, servicio postventa, nombre de la marca, imagen de la empresa,

valor y muchos otros factores [23].

“Las estrategias de plaza, o distribucién, se ocupan de colocar los productos a la disposicién

del cliente en el momento y el lugar donde los quiere” [24].

La promocién incluye publicidad, relaciones ptblicas, promocién de ventas y venta personal.
El rol de la promocién en el marketing mix es lograr intercambios mutuamente satisfactorios
con el mercado meta informando, educando, convenciendo y recordandoles los beneficios de una

organizacién o producto.

Segun Sheth y Sisodia, [25] detris de la mayoria de los fracasos de marketing existe una
mala administracién, debido a que se desconoce qué impulsa a los consumidores y la teoria de
las 4 P no es suficiente para explicar las motivaciones de consumo. Ellos plantean un modelo
alternativo, pero complementario al de las 4P, llamado las 4A del Marketing que equilibra la
visiéon administrativa con una mirada centrada en el cliente. Los conceptos que abarca son los

siguientes:

= Aceptabilidad: es el grado en que la oferta total de productos de la empresa excede las
expectativas del cliente. Es el componente mas importante en la teoria y que el disefio, a su
vez, es el fundamento de su aceptabilidad. Se relaciona con el “Producto” de la mezcla de

marketing.

= Asequibilidad: el grado en que los clientes del mercado metan pueden y estan dispuestos
a pagar el precio del producto Tiene dos dimensiones: econémica (capacidad de pago) y

psicolégica (disposicién de pago). Esté relacionado con el “Precio”.

= Accesibilidad: La accesibilidad, es decir, las posibilidades que tienen los clientes de adquirir

el producto. Vinculado con “la plaza” que influye principalmente en la asequibilidad.

= Apreciacién: se refiere a la informaciéon que poseen los consumidores en relacién con

las caracteristicas del producto, qué tan convencidos estan de probarlo y si lo recuerdan
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para volver a adquirirlo. La conciencia tiene dos dimensiones: la conciencia de marca y
el conocimiento del producto. Los autores consideran que la conciencia es el aspecto mas
facil de mejorar debido a que la mayoria de las empresas no logran desarrollarla de manera
efectiva o eficiente. Esta claramente vinculado con la promocién que es la influenciadora de

la conciencia del cliente.
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6. Metodologia

La construccién del modelo de planificacion y gestion estratégica propuesto para RetyPet

se basa en cuatro pilares principales, los cuales se llevaran a cabo de acuerdo al siguiente orden

secuencial:
CONCEPTOS - FILOSOFiA " Mson |
e L o
i m—_— [ Vaorss |
pres
ANALISIS SITUACION y OPCIONES -~
Andlisis: Dénde estamos y cual es el entorne. Qué opciones m
estrategicas tenemos. |
CONCLUSIONES, OBJETIVOS Y ESTRATEGIA -
Definicion: Qué objetivos, como y cuando los alcanzaremos. Que
estrategias aplicaremos.
PLANES OPERATIVOS Y FINANCIEROS Planes de accién
Planes operativos y Plan econdmico - Plan econ./ financiero
financiero.
SEGUIMIENTO | Seguimiento y evaluacién |

Figura 6.1: Metodologia de Gestion Estratégica

1. Conceptos Filosoficos: Se veran los casos de plasmar una mision, visién y valores de la

empresa, ademés del inicio de qué es Retypet

2. Analisis Estratégicos: Todo el principal desarrollo que permita obtener un anélisis, interno,

externo y el posicionamiento de la empresa.

3. Objetivos Estratégicos y Politicas de la Empresa: Consolidar politicas de empresa a través

de objetivos estratégicos y factores claves, abordandolos en base a estrategias competitivas.

4. Planificacion: Se planificard la gestién estratégica desde el punto de vista operativo y

financiero, obteniendo plazos a cumplir y montos presupuestados para el plan estratégico.

En el primer item, se tendra un focus group con los principales agentes de la empresa, para
plasmar y consolidar la representacién de empresa en el dia a dia como eje principal, a corto,

mediano y largo plazo.

En el segundo item, en primer lugar, se evaluara la sociedad a través de un analisis PESTEL
y FODA, desde su perspectiva clasica hacia los derivados que estos tienen para determinar mas

analiticas a evaluar que indiquen las primeras estrategias de accion que establezcan matrices de
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evaluaciéon de factores internos y externos. En segundo lugar, se dara el espacio para analizar de
forma exhaustiva el entorno y la competencia con una matriz de perfil competitivo y las cinco
fuerzas de Porter, orientadas al analisis de la competencia y entorno, para poder finalizar con la
matriz Ansoff, que determinard la relaciéon producto/mercado.

Al contar con la informaciéon ya descrita anteriormente, es posible profundizar en la posicién
estratégica de la empresa y su servicio, formando una matriz BCG y establecer lineas estratégicas
como la matriz GE, para asi, consolidar un analisis completo que integre todas las areas, per-
mitiendo establecer el modelo de negocios CANVAS con la cadena de valor correspondiente a

explicitar para la solidificacion de negocio.

En el tercer item, se realizaran las conclusiones de los andlisis internos y externos, para

proseguir a identificar los factores claves, objetivos estratégicos y politicas de la empresa.

Como ultimo y cuarto item, se realizard la planificacion financiera a través de un flujo caja,
proyecciones e indicadores financieros, para tener en cuenta todos los factores a tratar y la parte
de planes de accién serd abordada desde el punto de vista de un plan de marketing tactico y

operativo, que permita la adecuada insercién en el mercado y alcanzar los objetivos de venta.

Cabe destacar que la ultima fase de implementacion no se verd en este documento, debido
a que se esta realizando el plan estratégico para que posteriormente la empresa lo pueda poner en

practica, por lo que no se llegaré a tener la implementacion actualmente.
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7. Desarrollo

7.1. El Negocio y Conceptos Filoséficos de Retypet

7.1.1. Definicién del Negocio y Descripcion General del Servicio

. Que es RetyPet?

RetyPet es una empresa de venta de una linea de articulos para mascotas (Principalmente
juguetes y camas) confeccionados a base de residuos textiles y materiales reciclados. Las principales
técnicas de procesado de los productos reciclados, son el corte y el trenzado para juguetes y el
triturado y cardado para el relleno, ambas combinadas con técnicas de costura. La oportunidad de
negocio se encuentra en el alza de la adopcién de mascotas, el incentivo a la tenencia responsable
de estas por parte del poder legislativo de Chile, la preocupacion global por combatir el cambio
climatico en el marco de los 17 objetivos de desarrollo sostenible de la ONU y el crecimiento de la
industria del "fast fashion"(modelo de produccién y consumo en la industria textil caracterizado
por la rapida produccién de prendas de vestir, a grandes volimenes y a bajo coste), lo que ha
provocado un aumento exponencial en los residuos textiles, los cuales han afectado especialmente

a Chile.

La empresa busca atraer al segmento de la poblacién que se encuentra interesada en el
reciclaje, pero que no dispone de los medios ni las energias para reciclar materiales especificos,

brindando asi una herramienta de combatir el cambio climatico mediante los habitos de consumo.

Retypet busca generar valor haciendo match con el perfil de adulto joven profesional, que
es amante de los animales, con una tenencia altamente responsable, conciencia medioambiental,

pero sin disponibilidad de tiempo.

Los productos buscan competir en precios con proveedores de productos equivalentes pero hechos

de materiales no reciclados para incentivar al cambio en los habitos de consumo de los clientes.
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7.1.2. Conceptos Filosoéficos

Los conceptos filoséficos de ReTyPet son:

= Misién: Combatir la contaminacién de la industria textil y cambiar los habitos de consumo

de los duefios de mascotas en Chile.
= Visién: Ser el principal proveedor de articulos de mascotas de Chile.

= Valores: Transparencia, conciencia social y ecoldgica, compromiso, cercania.
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7.2. Analisis Estratégico

7.2.1. Anilisis PESTEL

Factores Politicos:

En el anio 2019, Chile sufrié una crisis social que provocé una inestabilidad politica que no
se vela desde los afios 80 aproximadamente, a dia de hoy se siguen viviendo las consecuencias
de el estallido social, el cual acrecenté problemas politicos que se acarreaban desde hace afos,
tales como el encapsulamiento politico, la polarizacién politica, reformas al sistema politico,
Centralizacion del poder politico y falta de representatividad. El encapsulamiento Politico ocurre
cuando los partidos politicos se enclaustran en sus propias posiciones, sin lograr acuerdos o
consensos efectivos, el cual provoca una baja confianza interpersonal de los ciudadanos, lo que
afecta la confianza en las instituciones y la politica, fenémeno que se ha intensificado en el

mandato del actual presidente, Gabriel Boric.

En cuanto a la polarizacién a pesar de que ha sido un problema que ha estado presente desde la
eleccién de Salvador Allende en 1970, el estallido social provoc6 una polarizacién especialmente
intensa en los dltimos afios, que se ha manifestado en los dos procesos constitucionales recientes,
los cuales fueron rechazados con amplias diferencias, reflejando la divisién entre los bandos
politicos. Esta polarizacién provoca que el consenso politico y el didlogo sea sumamente dificil y

lento, ademas se cuenta con una oposicion fuerte contra el oficialismo.

Respecto a las reformas al sistema politico, existe un consenso virtual sobre la necesidad de
mejorar la capacidad del sistema politico, pero después de dos procesos constitucionales fallidos,
debido a la falta de consenso provocada por los problemas antes mencionado, el pais se encuentra
en una incertidumbre politica mientras se busca una reforma que permita un funcionamiento mas

eficiente.

A raiz del estallido social, dos de los principales problemas que quedaron en evidencia, son el
exceso de centralizacién del poder politico y la falta de representatividad, en donde la ciudadania
decide adherirse a un alzamiento social para manifestar problemas que aparentemente no son
escuchados o no se pueden resolver por vias tradicionales del sistema politico, recurriendo a la

fuerza y el desorden. Una decision de esta magnitud realizada por una gran parte de la poblacién
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deja en evidencia el descontento y la crisis politica.

A pesar de todos los problemas politicos mencionados, Chile en cuanto a politicas econémicas e
internacionales para el periodo anterior al ano 2019 se encontraba en un crecimiento sostenido y
estable, lo que lo posicion6 como un buen lugar de inversién, llevando a firmar tratados de libre
comercio que permiten la fluidez necesaria para comercializar con el extranjero, exportando e
importando, logrando llegar a mercados de diferentes partes del mundo, ya sea en bienes y/o

servicios, y en consecuencia, aumentando el desarrollo del PIB chileno.
Factores Econémicos:

En términos de trasparecia financiera y politica, Chile es considerado como una guia en Latinoa-
mérica, como también, una de las economias con el crecimiento mas veloz en comparacién a los
otros paises latinos en los ultimos diez afios, lo cual ha facilitado reducir considerablemente la
pobreza del pais. No obstante, bajo el contexto de la crisis social y la pandemia de COVID-19 la
economia de Chile se contrajo para los los anos 2019 y 2020, en los cuales segtin el banco mundial,

en el ano 2019 el PIB desaceler6 a un crecimiento de una 0,2 % y en 2020 decreci6 un -6,1 %.

A pesar de proyecciones negativas para los afios posteriores, la economia chilena tuvo un repunte
sorpresivo para el ano 2021, en donde el PIB crecié un 11,3 %. Desde este punto, contrario a
lo que se esperaba, la economia chilena comenzé a recuperarse gracias a politicas expansivas,
dinamismo del crédito entre otros, llegando a escenarios favorables de crecimiento e inflacion para
el afio 2024 y las proyecciones de afios siguientes, por lo que a pesar de seguir siendo un escenario

incierto a futuro, los indicadores a dia de hoy presentan un panorama favorable.

Chile contintia siendo vulnerable a los precios internacionales del cobre, aunque han existido
esfuerzos por diversificar su economia, en consideracion a los riesgos sismicos y climaticos, la
demanda internacional, una red de caminos y energia fragil, altos precios energéticos y un sistema
de educacién limitado. El desafio principal del gobierno, para lograr activar el crecimiento de la

economia, es favorecerse con nuevos socios comerciales, principalmente con socios asidticos.
Factores Sociales:

En el censo 2017, el pais tenfa un 48,9 % de poblacién correspondiente a hombres y un 51,1 % de

mujeres, en donde los rangos de edad principales eran entre los 15 y 55 afios, ademaés entre los 25
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v 29 es donde hay mayor cantidad de personas en Chile, por lo tanto, la poblacién chilena es joven
proporcionalmente y esa mayoria se encuentra activa y trabajando. En la regién metropolitana,
en donde se encuentra la mayor proporcién de clientes potenciales para ReTyPet, se tiene
aproximadamente los mismos porcentajes anteriores en hombres y presentan el mismo peak para

la poblacion de 25 a 29 anos, ofreciendo un escenario favorable para negocios innovadores.

El 61,9 % de la poblacién extranjera que vive en Chile se concentra en la Regién Metropolita-
na. El nimero de personas extranjeras crecid en todas las regiones entre 2018 y 2022, especialmente
en la Metropolitana (91.147 personas més), Valparaiso (11.167 personas) y Antofagasta (10.123
personas). En términos relativos, las regiones que presentaron mayor crecimiento relativo entre

esos anos fueron Magallanes (25,1 %), Biobio (23,8 %) y Los Lagos (22,5 %) [15].

Ademas, la distribuciéon por paises, al igual que la tendencia reflejada en las estimaciones de 2018
y 2019, la mayoria (poco més de 79 % del total) de las personas extranjeras residentes en el pais al
31 de diciembre de 2020 proviene de Venezuela (30,7 %), Peru (16,3 %), Haiti (12,5 %), Colombia
(11,4%) y Bolivia (8,5 %). Del total de personas extranjeras a diciembre de 2020, 744.815 son
hombres (50,9%) y 717.288 son mujeres (49,1 %), éstas tltimas denotan una leve alza en la

proporcién de ellas respecto a 2018, cuando alcanzaron el 48,7 % del total.

En tanto, aproximadamente la mitad (48,0 %) tiene entre 25 a 39 afios, siendo el grupo de 30
a 34 anos (17,8%) el con mayor porcentaje de poblacién y el que, a su vez, mas aument6 su
proporcién respecto de los anos anteriores (en 2018 representaban el 16,3 %). Por el contrario,
destaca la disminucién de las personas entre 20 a 24 anos, que pasaron de representar el 12,2 %
del total de extranjeros en 2018 a 9,0 % en 2020, y el tramo de 0 y 4 afios, que bajé de 2,6 % a
1,3 % en el perfodo. Por su parte, todos los grupos etarios, a partir de los 30 a 34 afos, crecieron

en el total de personas.
Factores Tecnolégicos:

Chile posee un alto nivel tecnolégico, esto debido al grado conectividad que presenta con la
globalizacién y los tratados de libre comercio, que hacen posible la llegada de todo aparato
tecnolégico, desde un celular a una maquina para producir algin bien. Hoy en dia los negocios

mas innovadores y escalables son a partir de internet.
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En Chile, se estan implementando diversas tecnologias para el reciclaje textil y la promocion de la
economia circular. El Ministerio de Medio Ambiente estd incentivando el reciclaje textil a través
de la realizacién de un modelo de gestién y pilotaje de sus residuos, que apoye su incorporacién
como producto prioritario a Ley de Responsabilidad Extendida del Productor. Incentivando a
empresas a buscar alternativas para reciclar sus desechos textiles, lo que genera un panorama

favorable para emprendimientos de reciclaje textil.

El reciclaje textil lleva anos en crecimiento y en el mercado se encuentran varios oferentes que
reciben textiles, tales como, Ecofibra Chile, Retex y Cuwu, los cuales generan nuevos productos a
partir de desechos textiles, que van desde paneles de aislaciéon hasta nuevos productos de vestir y
artesanias. Por otra parte existen empresas como Ecocitex y Valmet, que generan nuevas materias
primas como lana y distintos tipos de papeles fibrosos, que eventualmente podrian ser socios y

complementar ideas de ReTyPet.
Factores Ecolégicos:

ReTyPet no tiene que considerar factores ecolégicos como un posible problema, pues no genera
residuos practicamente, por el contrario, el proceso busca reciclar desechos textiles y plasticos,
los cuales las regulaciones chilenas buscan controlar en las empresas debido a su dificultad de

reciclaje y su contaminacién.

De todas maneras, vale la pena mencionar que la normativa medioambiental chilena se encuentra
enmarcada por la Ley N°19.300, la cual establece las bases generales del medio ambiente y
regula el Sistema de Evaluacién de Impacto Ambiental (SEIA) ,y por la Ley N°21.455, que busca
enfrentar los desafios del cambio climatico y alcanzar la neutralidad de emisiones de gases de

efecto invernadero al ano 2050, entre otras leyes y entidades.
Factores Legales:

ReTyPet debe cumplir con todas las normas del marco legal chileno para empresas, desde tener al
dia los impuestos, declarar y pagar en el SII, constituir la empresa formalmente, hacer el inicio de
actividades, cumplir con los requisitos de seguridad y salud en el trabajo (SST) hasta contratos

de trabajo, como la gran mayoria de empresas en Chile.

Para el caso especifico de la industria textil, sobre todo con el reciclaje se debe tener en cuenta la
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regulacién de salubridad, que en Chile se encuentra poco avanzada y se enfoca principalmente
en las condiciones sanitario-constructivas para las plantas textiles industriales y el manejo de
sustancias quimicas, enfocado principalmente hacia el cuidado del trabajador y no hacia la

limpieza del producto.

En el 2024 se ha conformado la Camara Disefia Sustentable, la cual esta trabajando en minimizar
el impacto ambiental de esta industria a través de proyectos, colaboraciones, visibilidad de
emprendimientos sustentables e investigacion, siendo una entidad que potencialmente pueda

brindar ayuda o beneficios a ReTyPet.

7.2.2. Cinco Fuerzas de Porter - Analisis Competencia

Evaluacion Valoracion
Variables Intensidad = Amenaza <Amenaza Oportunidad >
n 1 Ritmo de crecimiento del sector 3 1 X
INTESIDAD 2 Nimeroy equilibrio entre competidores 4 5 X
de la competencia 3 Barreras de saliday adaptabilidad 2 1 Op
H 1 Barrerasde entrada 2 5 X
ENTRADA 2 Reaccién de lacompetencia 3 1 Op
Nuevos competidores 3 Facilidad de instalacién 2 1 X
B 1 Mejor precio 2 5
PRODUCTOS 2 Mejorrendimiento o prestaciones 4 5
alternativos 3 Mejordiseno o imagen 3 1 Op
n 1 Niamero de proveedores alternativos 1 1
PROVEEDORES 2 Volumen de compras de laempresa 2 1
poder de negociar 3 Grado de diferenciacién del producto/servicio 2 1 Op
H 1 Nimerodeclientes 4 1 Op
CLIENTES 2 Facilidad cambio de proveedor/producto 5 5
poder de negociar 3 Reclamos 1 5

Figura 7.1: Cinco Fuerzas de Porter - Anédlisis Competencia

1. Intensidad de la Competencia o Rivalidad Competitiva: tiene un nivel moderado de compe-

titividad, presentando amenazas y oportunidades
= El mercado tiene un nivel de intensidad de crecimiento media, con un crecimiento
equilibrado entre consumidores y productores.

= El ntimero y equilibrio entre los competidores es de intensidad media baja, pues no

presenta una gran cantidad de competidores y es un mercado que se centra en el
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producto por sobre la marca, por lo que cada compra es una oportunidad de captacion

de clientes.

= Las barreras de salida y adaptabilidad llevan un puntaje de uno, ya que practicamente

no existen, debido a que la produccién puede ir desde una linea industrial hasta una
fabricacién artesanal, permitiendo ingresar sin grandes inversiones previas ni barreras

de otro estilo, originando una oportunidad en su méaxima intensidad.

2. Entrada de Nuevos Competidores o Amenaza de Nuevos Competidores: Es un mercado

poco competitivo desde el posicionamiento de marca y con bajas barreras de entrada, por

lo que nuevamente presenta oportunidades y amenazas

» Las barreras de entrada son bajas, debido a que la produccién artesanal a minima

escala, practicamente no requiere inversiones, el trabajo relevante para la entrada es el
llegar a tiendas fisicas o tener alcance por ventas digitales. Debido a la facilidad de

acceso, se considera como una amenaza de entrada de competidores.

La reaccion de la competencia es baja, pues el posicionamiento de marca y la cantidad
de marcas es baja, la competitividad se basa principalmente en el producto y los

precios, lo que presenta una oportunidad de consideracién inmediata en la compra.

La facilidad de instalacién es la requerida para llegar a los puntos de ventas o el
marketing digital, la cual en comparacién con otros mercados es baja, presentando

oportunidad de posicionamiento, pero también para nuevos competidores.

3. Productos Alternativos o Amenazas de Sustitutos: Este es de los productos con mayores

amenazas en el analisis, pues existe gran variedad de productos alternativos.

= El precio es uno de los ponderantes principales en la decisién de compra debido a la

practicamente nula fidelizacién de marca, por lo que en fases iniciales de posicionamiento

puede ser una gran amenaza considerando los bajos precios de productos importados.

Debido a que ReTyPet busca realizar productos equivalentes a los del mercado, pero
con textiles reciclados, corre el riesgo de presentar un rendimiento menor debido a la

no utilizacién de materiales plasticos o metales de primer uso.

La propuesta de valor de ReTyPet y su imagen pueden presentar una gran oportunidad

frente a su competencia de ser bien aprovechada.
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4. Poder de Negociacién de los Proveedores: Es medio alto .

= Numero de proveedores alternativos: Tiene una amenaza alta, ya que algunos insumos

tienen proveedores muy especificos y tinicos en algunos casos, porque se requiere que
provengan de una cadena de produccién limpia. Existe la alternativa ante situaciones
criticas con proveedores, de sacrificar el 100 % de reciclaje a un porcentaje inferior con

tal de mantener la competitividad.

El Volumen de compras de la empresa presenta una amenaza alta, ya que se presenta
y propone como un proyecto altamente escalable, por lo que en un principio el bajo

volumen de compra no brinda a ReTyPet capacidad de negociacién.

El grado de diferenciacién del producto/servicio presenta una oportunidad, debido al
valor agregado que presenta la cadena de produccién sustentable en comparacién con

la, competencia.

5. Poder de Negociacién de los Clientes: Se presenta un nivel medio de amenaza y oportunidad,

ya que hay grandes oportunidades y grandes amenazas.

= El nimero de Clientes es una amenaza en su mayor escala, debido a que Retypet no

tiene clientes oficiales.

Para la Facilidad de cambio de proveedor/producto, como se mencioné anteriormente,
los productos son sustitutos equivalentes entre la mayoria de la competencia y no
existe practicamente fidelizacién de marca, por lo que presenta una oportunidad en la

adquisicién de clientes y una amenza en la pérdida de estos

Dada a la calidad inferior de materiales en comparacién con la competencia y el riesgo
mayor de productos defectuosos, la empresa se encuentra en mayor riesgo de recibir
reclamos, por lo que de no tener medidas preventivas o paleativas, puede ser una gran

amenaza.
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7.2.3. Cinco Fuerzas (PESTEL) - Analisis del Entorno

Las cinco fuerzas para el analisis del entorno es un derivado del analisis PESTEL,
en donde se reajusta a estas cinco fuerzas, loq que permite determinar oportunidades y

amenazas.

Las variables tienen puntuaciones segun la evaluacion, de -2 a 2, en donde pasa por Amenaza
Total, Amenaza Leve, Indiferente, Oportunidad Leve y Oportunidad Total. El promedio de

las puntuaciones indicara la valorizacién total de los entornos o escenarios.

El andlisis resumen y su descripcion es el siguiente:

Evaluacion Valoracién
Variables Intensidad = Amenaza <Amenaza Oportunidad >
n 1 Estabilidad Politica 3 1 e
Entorno 2 Politicas Econémicas y de Desarrollo 3 1 Op
POLITICO 3 Subvencionesy ayudas 4 1 X
4 Fiscalidad: Costesy 2 5 X
5 Tratados Comercialesy Cambios 4 1 X
n 1 Seguridad Juridica Inversiones y Sociedades 3 1 a
Marco 2 Legislacion Econémicay Societaria 4 1 5
LEGAL 3 Legislacion Laboral 3 5 H
4 Leyes de Proteccion Medi biental 3 1 Op
5 Regul al Consumo 2 1 a
n 1 Si ionE 6mica G L 4 1 x
2 Previsiones de Crecimiento 4 1 X
Entorno 3 Inflacién 3 5 g8
ECONOMICO 4 Nivel de Desempleo 3 1 i
5 Balanza de Pagos 4 1 pt
6 Productividad 3 1 B
7 Mercado de Capitales 2 5 B
8 Recursos Energéticos 2 5 X
n 1 Estabilidad Social 4 5 Op
Entorno 2 Desarrollo Social (clases medias) 3 1 H
SOCIAL 3 ValoresyActitudes 3 1 5
4 Sindicalismo 3 1 a8
5 Def del Ce 2 1 B
H 1 Innovacidn de Desarrolloy TIC 3 1 X
Entorno 2 Promocidn Desarrollo Tecnolégico 3 1 5
TECNOLOGICO 3 Capacitaciony Formacion Personal 3 1 B
4 Infraestructuras para el Desarrollo 3 1 5
5 Previsién Desarrollo 3 1 5

Figura 7.2: Cinco Fuerzas de Porter - Analisis del Entorno
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= Factor Politico: Esta variable considerando todos los factores, se considera una oportunidad
leve, pues en materia de oportunidades financieras incentivadas por politicas de estado a
nivel general, son favorables para emprendedores, pero para el caso especifico de proyectos
que incluyan reciclaje o economia circular, presentan incentivos adicionales o facilidades
para estos. Por otro lado a pesar de presentar polarizacién y tension politica, el escenario
reciente muestra estabilidad parcial con tendencias a mejoria en el futuro, pero no del todo

ciertas.

= Factor Legal: Este factor tiene una valorizacién de Oportunidad Leve, debido a que la
seguridad juridica de inversiones y sociedades, la legislacién econémico y societaria y
regulaciones al consumo en Chile es solida, contando con todos los resguardos y leyes claras,
permitiendo el crecimiento. Por otro lado, en materia de leyes de proteccion medioambiental,
presenta una gran oportunidad al poder ofrecer reciclaje a grandes empresas que emitan
residuos textiles, y asi permitirles cumplir las condiciones de la reciente incorporaciéon de

los residuos textiles a la ley de responsabilidad extendida del productor.

= Factor Econémico: En esta categoria se tiene una oportunidad leve a nivel general. En
los dltimos anos Chile se encontraba transitando una crisis de inflacién con proyecciones
bastante desfavorables para el primer semestre de 2024 y los periodos siguientes, lo cierto
es que contra todo pronostico, Chile ha logrado controlar y retomar la estabilidad en el
ultimo periodo, por lo que actualmente se presentan oportunidades, pero con muchas dudas
debido a que se debe observar si esta estabilidad perdura con el tiempo, pues puede volver
recaer y aun presenta secuelas financieras como las tasas de interés, que afectan la decisién

de invertir a largo plazo.

= Factor Social: El factor social presenta una situacion neutra entre oportunidades y amenazas,
pues transitoriamente existe estabilidad social, pero con tensiones y descontento generalizado
producto de las tensiones politicas y de los medios de prensa, que realzan los problemas
cotidianos de las personas. Por otra parte, ReTyPet posee una parte importante de su
valor en su compromiso con el reciclaje de textiles en la fabricacién de sus productos, este
factor es una amenaza leve, pues depende de que las personas consideren y se encuentre
dentro de sus valores la responsabilidad ecolégica de consumo, factor que no presenta claras

tendencias aun.

= Factor tecnologico: Este punto presenta una oportunidad leve. En general Chile a nivel
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latinoamericano se ha posicionado como un pais innovador y con grandes inversiones
tecnolégicas en comparacion con otros paises del continente. En materia de reciclaje, en
algunos rubros se encuentra en la vanguardia y con multiples fondos para combatir el
cambio climatico, principalmente en el rubro energético. No es el caso especifico para la
industria textil, pero la postulacion de emprendimientos como ReTyPet a proyectos de
fondos concursables, si puede presentar una gran oportunidad debido al giro medioambiental

que posee.

7.2.4. Andlisis Cadena de Valor

Actividades Primarias

= Logistica de entrada: Una de las labores mas importantes dentro de la cadena productiva
de ReTyPet es la logistica de entrada, dado que se trata de un proyecto de reciclaje textil,
este rubro se caracteriza por la dificultad de hallar y lograr materia prima homogénea. En
otros proyectos de caracteristicas similares se encuentra con problemas para tratar toda
la ropa, pues el concepto de reciclaje de ropa", abarca todo tipos de telas, de las cuales
no todas pueden ser recicladas, como por ejemplo la tela de jeans, no puede ser procesada
para rehilado en proyectos de lana reciclada. Por otra parte, una de las caracteristicas
importantes dentro de una linea de produccion es entregar un producto homogéneo, el
reciclaje textil es un gran impedimento para esto, por lo que el hallar desechos textiles con
bajos costos logisticos, almacenamiento y procesamiento para tener la materia prima lista

para procesar, son tareas fundamentales del proceso.

= Operaciones: Contrario a la mayoria de procesos industriales, las operaciones asociadas a la
materia prima lista para procesar no son la parte mas compleja ni importante del proceso,
pues en su idea mas béasica y original, la mayoria de productos seran realizados como un
trabajo manual /artesanal o un trabajo de costura sin mayor complejidad, que se espera en

algtin momento llevarlo a un nivel industrial.

= Logistica de Salida: los productos no presentan mayores complicaciones, pues al ser pro-
ductos textiles, no requieren manipulacién especial, no son perecederos, fragiles o pesados,

resultando en productos de fécil distribucion y logistica. Un punto a considerar es que

Memoria 57 JG



Universidad Técnica Federico Santa Maria Departamento de Industrias

dependiendo del rumbo que tome la venta de productos, hay que considerar que en Chile
existen muchos puntos de venta pequenos, por lo que hay que considerar los costos de

distribucién fisicos, o en su defecto, la logistica que implica envios a nivel pais.

= Marketing y Ventas: Este punto es de los més importantes en conjunto con logistica de
entrada, pues en un mercado con tendencia de sustitutos perfectos y productos equivalentes,
para posicionarse en el mercado, se debe hacer especial énfasis en la ventaja competitiva
de ReTyPet, que es el origen de sus materias primas, caracteristica que no es evidente a
primera vista, por lo que se debe realizar un trabajo cuidadoso en materia de Marketing y

Packaging.

= Servicio: Dentro del rubro de los accesorios para mascotas, para la mayoria de las empresas
el servicio es un punto con un impacto muy pequeno, debido a lo transaccional que son
las compras en este mercado, con una bajisima comunicacién con el cliente en su gran
mayoria. A pesar de las caracteristicas de este mercado, ReTyPet puede aprovechar a
clientes especificos que estén interesados en el proceso de ReTyPet, para informar, fidelizar
y hacer parte del proceso, recibiendo desechos textiles, provocando asi una fidelizacién de

cliente.

Actividades Secundarias

» Infraestructura: Las marcas de accesorios para mascotas no poseen puntos de venta fisico
generalmente, si no que se asocian con tiendas veterinarias u otros puntos de ventas para
vender sus productos, por lo que la infraestructura requerida seria un lugar de procesamiento,

bodega y recepciéon de materiales.

= Gestion de Recursos Humanos: En este caso, ReTyPet no presenta ninguna caracteristica
fuera de lo normal en comparacién a cualquier empresa que trabaje o pueda trabajar con
personal, es decir, el encargado de recursos humanos debe gestionar todo lo relacionado
el personal de la empresa, haciendo labores como planificaciéon de personal, reclutamiento,
gestion de némina, clima laboral, etc. Cabe destacar que dado el caracter escalable del
proyecto, y la simpleza en la elaboraciéon de productos, en un comienzo requerird una
cantidad minima de personal, por lo que los desafios de recursos humanos, cambiardn en la

medida que avance el proyecto.
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= Desarrollo Tecnolégico: Este punto es relativamente importante, pues si bien en un comienzo
el proyecto no requiere un gran desarrollo o implementacién tecnoldgica, la industria del
reciclaje textil se encuentra en desarrollo tanto tecnolégico como productivo, por lo que en
etapas avanzadas del proyecto, la implementacion tecnolégica puede ofrecer oportunidades

valiosas y una gran optimizacién de procesos y recursos.

s Adquisicién: Cualquier tipo de productor reciclado, es muy dificil que lo sea en un 100 %,
para casos textiles, se requieren materiales para el hilado, algunos materiales metalicos como
cierres, hebillas o ganchos, algunos productos plasticos, etc. Por otra parte, la sanitizacién
de los textiles es fundamental para la imagen de la marca, por lo que se deben adquirir

productos especializados.

7.2.5. Analisis Matriz FODA

El analisis FODA es usado para obtener un diagnéstico de la empresa como tal y su modelo

de negocios hacia el mercado. La matriz FODA es la siguiente:

Fortalezas:

= No genera contaminacion
= Los desechos textiles son practicamente infinitos.

= Es un modelo completamente escalable, pudiendo llegar a realizarse productos artesanales

o una cadena industrial de produccion.
= Requiere poca inversién inicial.
= Costos bajisimos para la realizacién de prototipos.

= Posibilidad de competir en precios debido al bajo costo de materias primas.

Debilidades:

= Resulta dificil alcanzar la misma calidad de producto que la competencia.

= Baja homogeneidad de los productos.
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7.2.6.

Requiere Tratamiento de limpieza de la materia prima por salubridad.

Procesamiento de la ropa reciclada antes de ser apta para su uso (clasificacién y eliminacion

de piezas no deseadas).

Oportunidades:

Se encuentra alineado con los objetivos de la agenda 2030 asociados al reciclaje de textiles
y economia circular, pudiéndose aprovechar como una buena imagen de marca, fidelizacién

de clientes y ventaja competitiva en postulacion de proyectos y fondos concursables.

El mercado de los productos de mascotas posee poca fidelidad de marca y no posee

monopolios, tiendas propias de marcas o competidores con una gran cuota de mercado.

Existen nichos de clientes que estan dispuestos a pagar un alto precio por productos que

cubran sus necesidades.

Amenazas:

La realizacion de los productos no requiere una gran cantidad de conocimiento especifico,
maquinaria especifica ni profesionales de especialidad, por lo que replicar la idea de ReTyPet

o algo similar no resulta dificil.

El reciclaje de ropa siempre estéd sujeto a problemas de salubridad y desconfianza de los

clientes por la higiene de los productos.

La regulacién en materias de reciclaje textil estd poco avanzada y en constante cambio,

pudiendo presentar tanto oportunidades como amenazas.

Existen competidores de importacién como los supermercados chinos con los que resulta

muy dificil competir en precios.

Andlisis de Posicién FODA

Complementando la subseccién Andélisis Matriz FODA, se realiza un Andlisis de la situacion

interna y externa de la posicion de la empresa, ya que las fortalezas y debilidades entregan los
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factores internos, mientras que las oportunidades y amenazas entregan los externos, como ya ha
sido explicado en el marco tedrico. Los factores a considerar son los mismos de la matriz FODA,
sin embargo, ahora se busca identificar un posicionamiento, ponderando cada uno de los items
asignandoles los valores de muy fuerte, fuerte o media, para las fortalezas y oportunidades, y
para las debilidades y amenaza se le asignan los valores de muy débil, débil o media. Los valores
se multiplican por el porcentaje de importancia asignado para cada factor, para asi, obtener la

valoracién final y poder visualizar la posicién estratégica actual:

Factores Criticos Para el Exito | Posicién | % Importancia para el Exito | | Valoracién
n 1 Obtencidn Materia Prima MF 10% 0,5
FORTALEZAS 2 Modelo Escalable F 20% 0.8
3 Bajalnversién Inicial MF 10% 0,5
4 Economia Circular F 15% 0.6
n 1 Calidad de Producto F 15% 0,6
DEBILIDADES 2 BajaHomogeneidad M 15% 0,45
3 Salubridad M 5% 0,15
4 Procesamiento Materia Prima D 10% 0,2
n 1 Imagen Ecolégica de Marca MF 15% 0,75
OPORTUNIDADES 2 Postulacion a Fondosy Proyectos F 20% 0,8
3 BajaFidelidad de Marca del Mercado M 10% 0,3
4 Nichos de Altos Ingresos F 10% 0.4
“ 1 Bajo Conocimiento Empresarial M 20% 0.6
AMENAZAS 2 Desconfianza de Higiene M 5% 0,15
3 Regulacién D 5% 0,1
4 Importadoras (bajos precios) F 15% 06
POSICION FUERTE POSICION FUERTE

factores INTERNOS

factores EXTERNOS
y DEBIL INTERNOS . y EXTERNOS

FO3ICION DEBIL POSICKON FUERTE
factores EXTERNOS factores INTERNOS
¥ INTERNOS y Désm HXTERNOS

Figura 7.3: Anélisis Posicién Estratégica Actual

ReTyPet, como se muestra en la imagen, se encuentra en el cuadrante de posicién fuerte, tanto en
factores internos como en externos de forma equilibrada. Si bien se encuentra en este cuadrante,

estd ubicada en el medio del cuadrante, por lo que ain se debe tener en consideracion los factores
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de riesgos que en conjunto podrian llevar a la empresa a una posicién débil en casos excepcionales.

7.2.7. Estrategias FODA

Las estrategias FODA son:

Fortalezas + Oportunidades = Estrategias Ofensivas:

= Postular a fondos concursables y proyectos para una puesta en marcha temprana y escalar

el proyecto paulatinamente.
= Aprovechar la baja fidelidad de marca para insertarse paso a paso en el mercado.

= Aprovechar la baja contaminacién y los objetivos de la ONU y gubernamentales para generar

una buena imagen de marca.

= Generar grandes margenes de utilidad enfocando los productos en nichos de altos ingresos.

Fortalezas + Amenazas = Estrategias Defensivas

= Observar constantemente el mercado para escalar el proyecto de ser necesario.

» Procurar un Marketing de excelencia para posicionarse y compensar el bajo conocimiento

empresarial.

= Dado que hay costos bajos de materia prima, considerar un margen para publicitar el

proceso de higienizacion y evitar la desconfianza.

Debilidades + Oportunidades = Estrategias de Reorientacién:

= Utilizar el procesamiento de la materia prima para marketing ecologico.

= Aprovechar la baja homogeneidad de producto, para enfocarlo como producto sustentable y

artesanal mediante etiquetado.

= Combatir la falta de calidad de producto con marketing enfocado a nichos de altos ingresos.
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Debilidades + Amenazas = Estrategias de Supervivencia:

= Realizar un proceso de higienizacién con respaldo cientifico y entregar esa informacién

mediante el etiquetado.

» Estudiar constantemente la normativa asociada al rubro para preparar medidas ante cambios

perjudiciales en la regulacién.
= Evitar la competencia de precios y reenfocar el producto para no ser competencia directa.

= Evitar el endeudamiento y estar listo para escalar el proyecto en el caso de que existan

proyectos similares que busquen competir en el mercado.

7.2.8. Matriz Evaluacién Factores Externos (MEFE)

Complementando la informacién de la Posicién Estratégica Actual FODA se puede desmenuzar y

hacer la evaluacion de factores internos:

Fortalezas Evaluacion
Factores Criticos % ponderacién Evaluacion 1/5 Valor
1 Obtencion Materia Prima 10% 5 0,5
2 Modelo Escalable 20% 4 0,8
3 Baja Inversion Inicial 10% 5 0.5
4 Economia Circular 15% 4 06
Total 559 24

Debilidades Evaluacion
Factores Criticos % ponderacion Evaluacidén 1/5 Valor
1 Calidad de Producto 15% 4 0.6
2 Baja Homogeneidad 15% 3 0,45
3 Salubridad 5% 3 0,15
4 Procesamiento Materia Prima 10% 2 0,2
Total 459 14

Oportunidades Amenazas
E 0,6

0,8
0.6 045

F 0,5 0,5
0,2

Figura 7.4: Matriz de Evaluacion de Factores Internos
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En las fortalezas se puede ver un total de 55 % de ponderacién del total, el factor mds importante
es el modelo escalable con un 20 % , pero no teniendo la nota méxima, solo un 4, llegando a un

valor de 0.8. La puntuacion total ponderada de los cuatro factores claves criticos es de 2.4.

Las debilidades arrojan un 45 % de ponderacién del total, en donde la calidad de producto
corresponde a casi la mitad del valor total con 0.6 de un total de 1.4, en este caso nos indica que
al tener mayor nota, significa que es el factor mas critico en la actualidad. Esto se explica porque
al competir con productos no reciclados, se debe competir en calidad contra materiales plasticos,

sintéticos o textiles de primer uso, generando un punto desfavorable y dificil de compensar.

La evaluacion de la matriz nos indica que las fortalezas estan sobre las debilidades por 1 punto
entero, es por esto que el panorama actual es positivo en términos de factores internos. En

términos porcentuales, las fortalezas estdn por sobre las debilidades un 71 % aproximadamente.
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7.2.9. Matriz Evaluacién Factores Internos (MEFT)

Siguiendo el complemento de la posicién estratégica actual basada en FODA, se analiza de forma

principal los factores externos de la empresa:

Oportunidades Evaluacion

Factores Criticos % ponderacion Evaluacion 1/5 Valor
1 Imagen Ecolégica de Marca 15% 5 0,75
2 Postulacion a Fondos y Proyectos 20% 4 0,8
3 Baja Fidelidad de Marca del Mercado 10% 3 0.3
4 Nichos de Altos Ingresos 10% 4 0.4

Total 55% 2,25
Amenazas Evaluacion

Factores Criticos % ponderacion Evaluacion 1/5 Valor
1 Bajo Conocimiento Empresarial 20% 3 0.6
2 Desconfianza de Higiene 5% 3 0,15
3 Regulacién 5% X 0,1
4 Importadora (bajos precios) 15% 4 0.6

Total 45% 1,45
Oportunidades Amenazas

E 08 0.6 0.6

0,75 N
F 04

0.3
I I 0,15 01
[

E q: 2 3 4 ik 2 3 4

Figura 7.5: Matriz de Evaluacion de Factores Externos

En las oportunidades se puede ver un total de 55 % de ponderacién del total, teniendo en cuenta
el factor més importante es la postulacién a fondos y proyectos, con un 20 % , pero no teniendo la
nota maxima, solo un 4, llegando a un valor de 0,8. La puntuacién total ponderada de los cuatro

factores criticos expuestos es de 2.25.

Las amenazas arrojan un 45 % de ponderacién del total, en donde se encuentran los puntos de
Bajo Conocimiento Empresarial y las Importadoras empatados con 0.6 en valor, obteniendo 1.2
puntos en valor de un total de 1.45, haciendo evidente que los principales esfuerzos en cuanto

amenazas se deben enfocar en estos dos factores criticos.

La evaluacién de la matriz nos indica que las oportunidades estan sobre las amenazas por 0.8
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puntos, es por esto que el panorama actual es positivo en términos de factores externos. En

términos porcentuales, las oportunidades estdn por sobre las amenazas en el orden de un 55 %

aproximadamente.

7.3.

7.3.1.

Entorno y Competencia

Matriz Perfil Competitivo (MPC)

El mercado de los accesorios de mascotas en el que se pretende insertar ReTyPet, como se

ha dicho anteriormente, es pricticamente considerable como un mercado de sustitutos perfectos,

por lo que resulta interesante e imprescindible compararse con la competencia.

Para la realizacién de la matriz se consideraran los siguientes competidores:

= Playology: Es una empresa americana que se encuentra presente en algunas plataformas

digitales de venta en Chile, la marca hace énfasis en que estudia la ¢iencia de las mascotas",
para disefiar juguetes que resulten lo mas agradable posible para las mascotas, con alta
durabilidad y caracteristicas extras como lavado facil. Es de las marcas més caras del

mercado.

All For Paws (AFP): Es una empresa china que se encuentra presente en numerosas
plataformas de venta digitales, incluso en retails. Se caracteriza por tener un muy amplio
catdlogo de productos, con distintos rangos de precios, un diseno de producto y empaque

muy trabajado y precios altos pero razonables.

Supermercados Chinos: Este conjunto de productos se caracteriza al igual que la mayoria
de productos de estos recintos, de ser genéricos, generalmente sin marca ni packaging, de
productos altamente industrializados, una excelente relacién de precio calidad, multiples

puntos de venta fisica y el mejor precio de mercado.

Kong: Es una empresa americana muy posicionada en el mercado digital y fisico chileno,
posee productos de nicho, enfocados principalmente en razas grandes y productos de alta
resistencia y calidad, sus productos tienen precio elevado y un packaging especifico enfocado

en el nicho de venta en el cual también sea reconocible su marca.
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Las variables consideradas para la matriz son:

= Cuota de Mercado: Para el andlisis estratégico en general es sumamente importante el
saber la cuota de mercado de los competidores o entes a estudiar, pero para este caso en
especifico se considerard una ponderacién del 10 %, pues ya se ha mencionado que este es
un mercado que presenta baja fidelidad en la clientela, por lo que la cuota de mercado no

presenta la misma amenaza que en la mayoria de los mercados.

Kong tiene la nota maxima ya que es una marca internacional altamente consolidada y
conocida en el mercado chileno, luego se encontraran Playology y All for Paws con un 4
de nota pues al igual que Kong son marcas internacionales exitosas, pero que no estan
consolidadas en el mercado chileno al mismo nivel de Kong, Los supermercados Chinos
tendréan de nota 3, pues a pesar de ser un lugar conocido de compra de productos baratos
con multiples puntos de venta fisicos, no tienen productos especificos ni plataformas digitales
exitosas y finalmente se encuentra ReTyPet con una nota de 2 pues se espera ingresar con

una cuota baja pero no despreciable.

= Durabilidad: Una de las principales caracteristicas que se busca en un producto para
mascotas es la durabilidad, que en primera instancia se podria pensar como el punto mas
relevante al hora de la compra, pero en la practica resulta dificil identificar la durabilidad
de productos similares a primera vista, por lo que otros factores pueden ponderar mas que
la durabilidad, por lo menos en la primera compra de producto, por lo que se le asigna un

15% a esta categoria.

En esta categoria Kong vuelve a tener la nota maxima, pues es la especialidad de su marca
y su nicho, a Playology se le asignaran 4 puntos pues si bien es de alta calidad, no se enfoca
su diseno del todo en la durabilidad, con 3 puntos se encuentran los supermercados chinos
y All for Paws y finalmente con 2 puntos se encuentra ReTyPet con una de sus principales

debilidades.

= Disefio: En este mercado de productos sustitutivos, el disefio resulta uno de los principales
puntos distintivos a la hora de realizar una primera compra, por lo que se le asignara un

20 % de importancia.

Playology obtiene la nota maxima en esta categoria, pues la marca hace énfasis en su

investigacién de diseno como lo més importante, con una nota de 4 se encuentran Kong y
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ReTyPet, Kong por ser un producto de alta calidad especifico, tiene un diseno especializado
en su nicho y ReTyPet se espera que al lanzarse al mercado, destaque en diseno de
producto para aprovechar y hacer evidente su procedencia ecoldgica, para asi agregar valor,
y finalmente, All for Paws y los supermercados chinos con una nota de 3, pues a pesar de
tener disefios bien trabajados, resulta evidente que son disefios enfocados en ser eficientes y

ser bajos en costo, sacrificando la calidad del disefio.

= Packaging: Un buen packaging resulta fundamental en un mercado de productos sustitutivos,
mas aun cuando uno de estos posee un factor distintivo que deba ser transmitido, es por

esto que este item posee un 10 % de importancia.

Se le asignara los puntaje maximos a Playology, Kong y ReTyPet, pues los dos primeros
tienen un trabajo de excelencia en este punto y ReTyPet priorizard un buen disefio de
packaging y aprovechara la informacién asociada al proceso de fabricacion para agregar
valor, por otra parte se encuentra all for paws con 4 puntos y finalmente los supermercados
chinos con 1 punto, pues existe una parte importante de productos para mascotas sin

etiqueta o packaging.

» Precio: El precio en cualquier mercado de productos sustitutivos es el de los puntos
mas importantes o el mas importante, en este mercado en particular el precio resulta
particularmente relevante, pues entre las marcas mencionadas, existe una diferencia de
precio de hasta 10 veces entre un producto equivalente de una marca comparado con la

otra, es por esto que se le asignard una ponderacién de un 25 %

En este caso el que posee mejores precios por excelencia es el supermercado chino por lo que
tendra el puntaje maximo, luego seguird ReTyPet, con un puntaje de 4, pues se pretende
competir en un rango bajo de precio, la siguiente es All for paws con un 3, Kong con 2 y

finalmente Playology con 1.

= Impacto ambiental: Este Factor se considera desde dos puntos de vista, el primero es el
valor que le da la clientela a la cadena de produccion de los productos que compra, que es
algo bastante variable, y el segundo es el valor legislativo y a nivel gubernamental dado los
incentivos que se pueden obtener a raiz de tener una cadena de valor sustentable. A pesar
de lo antes mencionado no es un punto que se puede considerar como principal ponderante,

por lo que se le asigna un 10% .

Memoria 68 JG



Universidad Técnica Federico Santa Maria Departamento de Industrias

En este caso ReTyPet obtendra el puntaje maximo, Kong, Playology y All for Paws recibiran
una nota de 2, pues sus productos y packaging estan compuestos en su gran mayoria de
plasticos y textiles de primer uso, generando residuos altamente contaminantes, pues los
accesorios de mascotas son de muy dificil reciclaje y los supermercados chinos tendran la
nota minima, pues ademds en su diseno no tienen consideracién con la optimizaciéon de

material o cuidado ambiental.

= Imagen de Marca: Como se ha mencionado anteriormente, la imagen de marca en este
mercado no es realmente relevante, pero no deja de ser importante en productos de nichos

como Kong y ReTyPet en este caso, por lo que se le asignard un 10 % de ponderacién.

ReTyPet nuevamente se prentende que tenga la nota maxima, pues las empresas sustentables
con un buen manejo de redes sociales pueden causar una muy buena impresion, en segundo
lugar se encuentra Kong con una nota de 4, pues su calidad de producto y manejo empresarial
lo han llevado a posicionarse en el mercado, luego se encuentran Playology y All for Paws

con una nota de 3 y finalmente los supermercados chinos con un 2.

Factores y Ponderacion | Competidores
Factores Criticos Importancia ReTyPet Playology Kong Supermercados Chinos All for Paws
para el Exito Factoren % Puntos Valor Puntos Valor Puntos Valor Puntos Valor Puntos Valor
Cuota de Mercado 10% 2 0,2 4 0,4 5 0,5 3 0,3 4 0,4
Disefo 20% 4 0,8 5 1 4 0,8 3 0,6 3 0,6
Durabilidad 15% 2 0,3 4 0,6 5 0,75 3 0,45 3 0,45
Imagen de Marca 10% 5 0,5 3 0.3 4 0,4 2 0,2 3 0,3
Impacto Ambiental 10% 5 0,5 2 0,2 2 0,2 1 0,1 2 0,2
Packaging 10%) 5 0,5 5 0,5 5 0,5 1 il 1 0.4
Precio 25% 4 1 1 0,25 2 0,5 5 1,25 3 0,75
100% 3,8 3,25 3,65 3 3.1

28 3,65

3,25
M : -
C ReTyPet Playology Kong Supermercados Chinos Allfor Paws

Figura 7.6: Matriz Perfil Competitivo
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7.3.2. Anadlisis Producto/Mercado (Matriz Ansoff)

PRODUCTOS O SERVICIOS

M EXISTEN (los tenemos) =

E

R 1 PENETRACION (mejorar) 3 DESARROLLO (nuevos productos) 3

[ 1 Aprovechar residuos de procesos para nuevos negocios 1 Investigacion de nuevos materiales reciclables %

A 2 Generar productos con distinto porcentaje de recicladoycalidad 2 Investigacion de nuevos disenos -]
—

D g 2 DESARROLLO (nuevos mercados) 4 DlVERS|F|CAC|6N m

(0] >

S g 1 Venta porenvios a todo Chile 1 Aprovechar material no utilizado para otros mercados textiles 8

z 2 Exportaciones 2 Incentivar el desarrollo artesanaly personalizado \/
MAYOR RIESGO >

Figura 7.7: Matriz Ansoff

Estas estrategias son enfocadas y disenadas para los clientes, permitiendo que estos estén inmersos
en un ecosistema de servicios/productos complementarios, permitiendo obtener valores agregados,
potenciar el servicio principal y tener diversificaciones de ingresos, por lo tanto el detalle de el

analisis es el siguiente:

= Penetracién de Mercado: Uno de los problemas del reciclaje textil, es la variedad de telas y
los residuos que genera el reciclaje, ya sean, cierres, botones, prendas con agujeros, tela de
jeans, etc. Todos estos materiales terminan siendo residuos dificiles de manejar, por lo que
aprovechar los subproductos de procesos, realizando nuevos productos con creatividad o
vendiéndolos a quien sea 1til permitira obtener un mayor margen de ganancia por cantidad
de material reciclado y servird como imagen de marca. Por otro lado se puede experimentar
variaciones porcentuales de reciclaje, utilizando algunas piezas de materiales de primer uso

o mezclar para alcanzar mejores calidades sin dejar de lado el reciclaje.

= Desarrollo de Nuevos Productos: El reciclaje ofrece un mundo de posibilidades limitado
solamente por la creatividad, es por esto que en la medida que avance el proyecto se
generaran disenos constantemente para evaluar su impacto en el mercado, ya sea con
distintas composiciones o materiales procedentes de otros procesos externos de reciclaje, ya

sea rehilado, plasticos tratados, etc.

= Desarrollo de Nuevos Mercados: La idea inicial de ReTyPet es aprovechar los canales de
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venta ya existentes que estan bien establecidos dentro del mundo de los articulos de mascota,
ya sean fisicos o digitales. Estos canales si bien brindan una oportunidad de hacer ventas
rapido, a gran volumen y sin el trabajo administrativo asociado a la venta, significan entregar
un margen importante de la ganancia. En la medida que el proyecto crezca y los ingresos lo
permitan, se pretende vender al mismo tiempo de manera directa mediante Redes sociales

con envios que permitan abarcar todo Chile y eventualmente exportar a otros paises.

= Diversificacion: El giro principal de ReTyPet es el de articulos para mascotas, pero la
verdadera virtud y propuesta de valor del proyecto es el reciclaje textil y de plasticos. El
reciclaje de estos materiales permiten abarcar una gran variedad de mercados, ya sea de
bolsos, mantas, articulos de decoracion, etc. En la medida que se estudie el impacto, el
alcance del proyecto y el conocimiento empresarial, se evaluara el adentrarse en mercados
ajenos al giro original. Por otro lado, la labor de diversificacion se puede externalizar con
asociaciones, en este caso resultan de interés emprendedores y artesanos que puedan reciclar
textiles que sean de dificil procesamiento o residuos para ReTyPet y que tengan problemas

de abastecimiento de materias primas especificas, generando un beneficio mutuo.
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7.4. Posicion Estratégica

7.4.1. Matriz BCG

Antes de implementar la Matriz BCG, se debe determinar si se trabajara en distintas unidades

de negocio, en el producto o en las marcas.

ReTyPet al ser un emprendimiento, no posee varias Unidades Estratégicas de Negocio (UEN), por
lo que se determina trabajar en la evolucién del producto/servicio. En este caso el producto/servicio

corresponde a la linea béasica de productos de materiales reciclados para mascotas.

El producto busca operar en un segmento con conciencia medioambiental y que estén dispuestos
a invertir en la compra de productos para sus mascotas, con tal de asegurar una procedencia no
contaminante o aceptar una disminucién de durabilidad al mismo precio. Se busca apuntar a un
sector econémico medio y masivo, dado que se hard lo posible por competir en precios con el
mercado de productos no reciclados. El mercado fisico se encuentra en la regiéon de Valparaiso,

pero con proyecciones de realizar envios a todo Chile, por lo que no existen problemas geograficos.

Ya tomando esta consideracién del mercado y segmento actual del servicio, es posible ver el
crecimiento que se estima dentro de los proximos anos y la participacién que tiene la empresa

dentro de ella, en donde esta serd explicada en la secciéon 8.7.2 “Demanda y Proyecciones”.

Con esto el servicio actual se encuentra dentro de la matriz en el siguiente cuadrante:
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o
O A < ReTyPet: Linea de
o productos para
o mascotas de origen
g reciclable.
[}
g=)
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=
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Q
E
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@
—
o
(]
o
0]
0
e

(3]

ia]

Alto Bajo
4

«

Cuota de mercado

Figura 7.8: Matriz BCG ReTyPet

Se ubica en una cuota de mercado bajo porque aln no presenta una participacion sélida de
mercado, ni el publico estd adaptado del todo a preocuparse del origen de los productos que
consumen, pero tiene un potencial de crecimiento, en la medida que se divulgue el origen y se
concientice a la poblacién. Por lo tanto, la linea de productos que ofrece ReTyPet se denomina
como un producto interrogante, el cual ofrece una perspectiva de crecimiento alto y que pueden

evolucionar para ser un producto estrella.

En ReTyPet se busca un desarrollo estratégico mediante la incorporacion de las siguientes mejoras

respecto al servicio original:

= Documental de Divulgacién RRSS: Gran parte del valor agregado de ReTyPet ocurre tras
bambalinas. Un material audiovisual realizado de forma seria podria generar un impacto
relevante y generar ingresos por si solo, de forma directa o indirecta dependiendo del

impacto, pudiendo llegar a un publico masivo de aprovecharse correctamente.

= Linea Premium: El porcentaje de utilizacién de materiales reciclables es en cierta medida
inversamente proporcional a la durabilidad de los productos, una optimizacién y sacrificio de

recursos reciclables, hasta llegar a una linea que priorice la calidad sacrificando el porcentaje
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de reciclaje, puede permitir la entrada a mercados de mayor poder adquisitivo sin perder la

imagen de marca.

= Investigaciéon de Tratamiento de Textiles y Plasticos: Una investigacién a profundidad
e innovacién en el desarrollo de materiales, podria permitir estar en la vanguardia del
tratamiento de materiales, compensando la falta de calidad y permitiria diferenciarse de
otras iniciativas de reciclaje que pudieran competir, protegiendo asi la cuota de mercado y

generando un mercado propio.

= Artesanias realizadas con residuos de procesamiento Textil: El aprovechamiento de residuos
y materiales de los que no se disponen los conocimientos para tratar, o que no sirven para
el catalogo de productos de ReTyPet podria permitir un aprovechamiento que a pesar de

ser pequeiio, podria ayudar a la cuota de mercado y posicionamiento de marca.

En base a estas definiciones se puede ubicar cada servicio/producto nuevo en los siguientes

cuadrantes:

(=]
8 4 < Documental de ReTyPet: Linea de
8 procesamiento y productos para
5 funcionamiento de mascotas de origen
£ ReTyPet. reciclable.
[H)
©
@]
2
c
2
E
8 Investigacion de Artesanias
5 tratamiento de realizadas con
@ textiles y plasticos. residuos de
g procesamiento textil.
n
c e
(3]
m

Alto Bajo

«

Cuota de mercado

Figura 7.9: Matriz BCG ReTyPet y sus Diversificaciones

Como se puede observar, el andlisis arroja que la nueva busqueda de productos o servicios
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permitird cubrir las distintas cuotas y aumentar las tasas de crecimiento, convirtiendo a ReTyPet

en una empresa integra y que busca llegar a cada tipo de cliente.

7.4.2. Matriz Condicién Estratégica (ADL)

A través del Analisis Condicién Estratégica (ADL), se llega a la siguiente matriz:

MADUREZ DEL SECTOR
1 Inicio Crecimiento Madurez Decadencia
Dominante
s
=
. = Fuerte
@ [~
1 E
5 LZJ Favorable ReTyPet
O
)
2 I Débil
H ©
% Marginal

Necesidades financieras
Riesgo sectorial

Figura 7.10: Matriz ADL

En donde se explicita que el sector se encuentra en estado de madurez. Si bien los proyectos
asociados al reciclaje textil o de plasticos se encuentran en crecimiento, ReTyPet busca posicionarse
y competir en el sector tradicional de accesorios para mascotas, el cual se encuentra parcialmente
en estado de madurez dentro de la industria chilena, pero a nivel global, existen empresas
sumamente consolidadas que se encuentran presentes en el mercado. En cuanto a la posiciéon
competitiva se posiciona como favorable dado las caracteristicas positivas que brindan ventajas

respecto a la competencia, las cuales ya han sido tratadas en secciones anteriores.

Dentro de las caracteristicas del marco teérico de la Matriz ADL, se pueden evidenciar las

siguientes caracteristicas y estrategias segin los posibles resultados (posicién):
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Anilisis condicién estratégica (ADL) 2022 - 2023

MADUREZ DEL SECTOR

Inicio Crecimiento Madurez Decadencia

Dominante

Fuerte

Rentabilidad

Favorable

Débil

POSICION COMPETITIVA

Rlesgo competitve

Necesidades financieras

" Rlesgo secorial

Figura 7.11: Matriz Estratégica ADL

Como se puede observar, la estrategia que corresponde es “Mantener la posicién. Buscar y defender
Nicho". El anélisis, contrario a lo que se plantea en un caso inicial, recomienda no intentar entrar
a competir en el mercado tradicional de accesorios para mascota, si no que apunta a intentar
buscar y conservar un nicho, dado que el proyecto no se inserta en el mercado aun, es posible que

ese escenario se dé y sea el camino mas oportuno, hay que tomar en consideracion esa posibilidad.

7.4.3. Matriz GE - McKinsey

Antes de aplicar la Matriz GE se procede a realizar el anélisis por la unidad estratégica de negocio
seleccionada de ReTyPet, que corresponde a la seccién operativa de la linea de origen reciclable

de accesorios para mascotas en la dimensién de competitividad y atractivo de mercado:

Competitividad:

s Cuota de Mercado Relativa: Todavia no se ha lanzado la marca al mercado.

= Precio: Los precios respecto al mercado son mejores que la mayoria de oferentes, por lo

que este punto favorece considerablemente a la empresa.

= Diferenciadores e Innovacién: El origen reciclable, el diseno artesanal y lo tinico del

producto dado el proceso de reciclaje, hacen diferente a ReTyPet respecto a la competencia.

= Grado de Expertise de la Empresa: Los duenos y colaboradores de las empresas son
profesionales con grado universitario lo que promueve una calidad profesional, pero aun

falta anos de trayectoria en cuanto al sentido de marca y el rubro especifico de ReTyPet.
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= Imagen de Marca: Atn no tiene una fuerza ya que se estd incorporando al mercado, por

lo cual este punto es bajo.

= Capacidad Financiera: Se cuenta con la capacidad financiera adecuada para llevar el
proyecto, sin embargo, se debe tener en cuenta una mayor inversiéon a mediano-largo plazo

para la innovacién y competencia adecuada.

= Distribucién: Se pretende utilizar redes sociales y los canales fisicos ya establecidos en

tiendas de productos para mascotas, facilitando el proceso inicial.

Atractivo de Mercado:

= Accesibilidad: La linea de productos iniciales de ReTyPet, tienen un rango de precios
accesibles, algunos de los productos méas béasicos poseen precios aptos para todo consumidor

y mas baratos que la gran mayoria de la competencia.

= Tasa de Crecimiento: Dado la novedad del producto, los puntos de distribucién esta-
blecidos, los precios y el bajo nivel de conocimiento de marca inicial, el crecimiento en sus

inicios se espera sea exponencial.

» Infraestructura: No requiere estructura fisica de venta, solo un punto fisico que funcione
como taller de manufactura y bodegaje, que en un principio es bastante bésico y pequeiio,

pudiendo reducir costos utilizando una vivienda.

= Margen Bruto: Dado el bajo costo de producciéon, de materia prima, de maquinaria y
de costos fijos, se espera un margen aceptable en un inicio para insertarse en el mercado y

luego un margen lucrativo una vez establecido en el mercado.

» Competidores: Existen magnates mundiales en el mercado, con baja fidelidad, pero con

productos altamente desarrollados y una gran variedad y calidad.

= Diferenciacién: Posee un grado alto de diferenciacion de la competencia, pues el mercado de

accesorios en general es altamente industrializado y producido con productos contaminantes.

= Concentracién del Mercado: Existe una gran variedad de marcas con baja participacion,

algunas marcas internacionales con presencia y algunos puntos con productos genéricos,
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ninguna de estas marcas posee una alta fidelidad de clientes o una situacién monopdlica

considerable a excepcién de algunos nichos.

Cabe destacar que todos los factores a considerar, fueron analizados desde la perspectiva
de una startup, es por esto que por simplicidad se considerard que todos los factores tienen el

mismo porcentaje de importancia a excepciéon de la cuota de mercado relativa, pues ReTyPet

aun no se encuentra presente en el mercado.

En base a la revisién de los puntos iniciales y dando una nota del 1 al 9, donde para la

dimensién atractivo 1 es poco atractivo y 9 muy atractivo y para la dimensién de competitividad

1 es poco competitivo y 9 muy competitivo, se tiene la siguiente puntuacién:

Factores de Competitividad % Importancia| Puntos
n 1 |Cuota de Mercado Relativa 0% 1
2 |Precio 17% 7
3 |Innovacidn 17% 7
Competitividad 4 |Grado de Expertise 17% 4
Factores Clave 5 (Imagen de Marca 17% 8
6 |Capacidad Financiera 17% 3
7 |Distribucidn 17% 6
Total 100% 5,8
Factores de Atractividad % Importancia| Puntos
[ 2 | 1 |Accesibilidad 14% 7
2 |Tasade Crecimiento 14% 7
3 |Infraestructuras 14% 4
Atractividad 4 |Margen Bruto 14% 4
Factores Claves 5 [Competidores 14% 4
6 |Diferenciadores 14% 6
7 |Concentracion de Mercado 14% 8
Total 100% 5,7

Figura 7.12: Factores Analisis GE - McKinsey
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fuerte

Atractivo del negocio
media

débil

débil media fuerte —_—
Posicién competitiva

Figura 7.13: Matriz GE - McKinsey

Finalmente se puede apreciar que ReTyPet tiene una competitividad y un atractivo media - alta.

7.4.4. Estrategias Matriz GE - McKinsey

A través de la Matriz GE - McKinsey, se pueden determinar estrategias para aumentar ambos
factores, es decir, competitividad y atractividad segtn el andlisis anterior, dando las siguientes
lineas estratégicas:

Lineas Estratégicas - Matriz GE-McKinsey

APOSTAR DESARROLLAR

invertir si hay posibilidades reales invertir

REPLANTEAR REORIENTAR MANTENER
cambiar invertir
SALIR CON ORDEN COSECHAR
desinvertir sacar provecho sin invertir

Figura 7.14: Lineas Estratégicas Matriz GE - McKinsey
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Segun el andlisis anterior, ReTyPet tiene una competitividad media - alta y un atractivo medio -
alto, lo que recae en una zona de Reorientar (Cambiar) y Desarrollar (Invertir) el proyecto, por

lo que estas estrategias serdn presentadas a continuacién:

» Reorientar (Cambiar): Una de las ideas originales y que en general suele ocasionar
error a cualquier emprendedor es el querer competir en precio y a la vez distinguirse de la
competencia y abarcar un mercado masivo, en este andlisis y en andlisis anteriores, se ha
apuntado a que ReTyPet debe enfocar sus productos en un nicho, que valoren altamente el
origen y las caracteristicas de los articulos de la marca y obtener un margen mas grande en

un mercado acotado, con una especializacién en las caracteristicas que busca ese segmento.

» Desarrollar (Invertir): Dado que se encuentra en la fase de emprendimiento y atin no
se dimensiona el mercado en la practica y los riesgos a correr, los montos a invertir se
vuelven inciertos. Ademds una debilidad actual es la falta de espalda financier, las fuentes
de financiamiento externo son una solucién factible en conjunto con los fondos concursables,

por lo que resulta necesario una evaluacién financiera futura.
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7.5. Modelo Canvas

= Segmentos de Clientes:

e Adultos jévenes entre 25 y 35 anos con mascotas, que buscan o tienen la intencién de
aportar a revertir el cambio climédtico mediante acciones marginales y que les importa

cuidar y consentir a sus mascotas mediante accesorios y juguetes.

o Familias con mascotas que tengan hijos adolescentes con alta presencia en redes sociales
y preocupados por las mismas probleméticas que los adultos jovenes. Buscan no gastar

de més en productos para sus mascotas.

o Empresas en busqueda de certificacién de manejo responsable de residuos plasticos y

textiles.

= Propuesta de Valor: Se apunta a los primeros dos segmentos con la misma propuesta de valor,
es decir, accesorios y juguetes para mascotas de material textil 100 % reciclado, entregando
la oportunidad de aportar a revertir el cambio climético mediante el consumo responsable.
Para el primer segmento de adultos jévenes la propuesta de valor incluye una variedad de
productos con distintos rangos de precios, que sean evidentemente reciclados, con mucho

material informativo y conectividad con redes sociales.

Para las familias se posee una linea de productos basicos, de los que se espera alcanzar
un precio competitivo y accesible provocando que los padres de familias o sostenedores

financieros acepten las compras realizadas por los jévenes que si perciben valor diferencial.

Para el segmento de empresas, dado la ley de responsabilidad extendida del productor,
las empresas necesitan certificar el procesamiento adecuado y reciclaje de sus residuos
bajo ciertos estdndares. ReTyPet ofrece la oportunidad de manejar los residuos de forma
responsable, ddndoles una segunda vida 1til y entregando la certificacién a cambio de un

cobro por procesamiento.
= Canales:

o Redes sociales: Instagram, Whatsapp, Facebook, etc. Este canal busca alcanzar a las
familias, mediante los hijos o jévenes, los cuales suelen utilizar en mayor medida por

estos medios.
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o Tiendas de mascotas: para el segmento de adultos jévenes sin hijos resulta importante
no descuidar los canales tradicionales. Cubre a los que van directamente a la tienda

cuando necesitan un producto.

o Tiendas de mascotas virtuales: Este es el canal digital que posee mas clientela y
visibilidad dentro de jévenes y adultos jovenes, por lo que resulta fundamental la

presencia en estos medios.

e Pégina de internet: Lo ideal en un futuro es realizar una plataforma propia, en la que
se pueda adjuntar en todas las redes sociales y tiendas de mascotas virtuales, para

ofrecer todo el catalogo de producto, hablar de la empresa y entregar informacién.

= Relacion con Clientes: Los accesorios para mascotas en general tienen una vida 1til reducida
y bastante variable dependiendo del tamafio y edad del perro, esta vida til es aun mas
corta para el caso de juguetes reciclados, es por esto que se buscard generar una relaciéon

con sentido de lealtad por la marca.

Dicha lealtad se buscard generar en los dos segmentos mediante descuentos en una nueva
unidad en caso de que los clientes lleven sus juguetes antiguos para que puedan ser desechados
por nosotros de manera correcta, ademas de los cldsicos descuentos por varias unidades

para clientes con mas de una mascota.

Para el segmento de la familia es importante el gestionar una relacién mediante redes sociales,
manteniendo presencia activa en estas plataformas, y recompensando a los clientes que
interactien con los perfiles, se puede generar que los clientes satisfechos sean los principales

publicitarios.
s Recursos Clave:

o Materia prima: Textiles obtenidos para la elaboracién del producto.

e MaAquinas: Trenzadora, guillotina, cardadora y cortadora de tela principalmente, nece-

sarias para la produccién y optimizacién de procesos.
e Herramientas: Para el procesamiento y manipulacién y manufactura de los productos.

e Productos de sanitizacién: Obligatorios para la elaboracién de un producto consciente

con la salud de las mascotas y de los clientes.

e Vehiculo: Para el transporte de materias primas y productos terminados.
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» Actividades Clave:

Recoleccion de ropa: Mediante centros de acopio de desecho textil y proveedores.
Saneamiento y Procesamiento de ropa.
Manufactura y elaboraciéon del producto.

Distribucion: Mediante un vehiculo propio se gestiona las entregas a tiendas de mascotas
y compras online en el area de la comuna. Envios de mediana y larga distancia debe

ser gestionada con un proveedor de servicios logisticos.

Relacion con los clientes. Publicidad, ofertas y gestion de descuentos. Gestionar base

de datos de los clientes para recuento de compras frecuentes.

= Alianzas Clave:

Empresas textiles, puntos de reciclaje y tiendas de ropa de segunda mano para mantener
un adecuado flujo de materia prima con tal de satisfacer la demanda constante de

nuevos juguetes.

Fundaciones e iniciativas de reciclaje, que divulguen el proyecto y su beneficio en el
combate contra el cambio climatico, aumentando asi el alcance de las ventas y la buena

imagen empresarial.

Medios comunicativos que estén dispuestos a hacer entrevistas, documentales, notas o

cualquier accién audiovisual que permita mayor visibilidad.

Veterinarias y tiendas de productos para mascotas en donde presentar el producto al

alcance de los consumidores que aun no conocen ReTyPet por redes sociales.

Sistema de distribucién confiable y seguro, sobre todo el destinado a los despachos de

las ventas online, entregando confiabilidad en la entrega del producto.

= Fuentes de Ingreso:

Venta de productos en tiendas de mascotas fisicas, percibido mediante el pago de

tienda via factura.

Venta de productos de manera online, mediante plataformas digitales de pago o

transferencia directa.

Cobro por procesamiento de residuos.
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Ingresos publicitarios por redes sociales.

s Estructura de Costos:

Mano de obra, costo fijo incurrido como sueldo mensual y componente variable de

horas extra.

Tratamiento de materiales, se incurre como costo variable mensual, incluyendo los
insumos necesarios para la sanitizacion y preparacion de la materia prima, dependera

del volumen de material.

Distribucién logistica, costo variable tratado como pago a proveedor de servicios de
distribucién. La tarifa depende de una serie de variables entre las cuales también figura

el nivel de ventas.

Energia eléctrica, costo variable mensual para maquinas en procesos productivos y

ademas procesos administrativos y de coordinacién logistica.
Bodega, costo fijo incurrido mensualmente para manufactura y almacenamiento.

Gastos administrativos, incluye marketing y publicidad, licencias, material de oficina y

remuneraciéon de personal administrativo entre otros.
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7.6. Politica de Empresa y Objetivos Estratégicos

Para disenar una Politica Empresarial, es necesario tener actividades previas para consolidar
este concepto. Lo primero que se plantea son los Factores Claves, que seran la base para que
ReTyPet comience a construir y tener un norte. Lo segundo seran los Objetivos Estratégicos que
tendra la empresa, los cuales se encuentran en el marco de los factores claves, y se utilizaran

Estrategias para cumplirlos. Finalmente se podra exponer Politicas gracias a estas estrategias.

7.6.1. Factores Claves

Los factores claves son las areas que debe gobernar ReTyPet, entre los cuales se encuentran
Finanzas, Clientes, Procesos Internos y Aprendizaje y Crecimiento. Para cada uno de estos factores
se establecen objetivos estratégicos a trabajar con sus respectivos indicadores de seguimiento,

metas e iniciativas.

En finanzas, los objetivos seran aumentar los ingresos y minimizar costos, en donde ambos
estan relacionados con aumentar el porcentaje de rentabilidad a nivel empresarial. Teniendo un
modelo de finanzas sélido se podra atraer mas facilmente accionistas nuevos para invertir en

ReTyPet y se podra tener toda la estructura de costos al dia.

En clientes, los objetivos serd aumentar la fidelizacion del cliente, aumentar la cuota del
mercado y mejorar el servicio. Dentro de lo clave para cualquier negocio estan estos tres objetivos,
ya que aseguran una estabilidad de demanda, es decir, ingresos estables, que permitirdn aumentar
la inversién y crecer como empresa, aumentando la cuota de mercado de ReTypet, ademas de

entender la premisa general de tener el mejor servicio posible.
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FACTORES CLAVE

Factores clave y objetivos

OBJETIVO

ESTRATEGICO

INDICADORES
seguimiento

METAS

Objetivos concretos

Iniciativas
Actuaciones para lograr los objetivos

Aumentar la cantidad de ventas continuamente

FIM ) A“;:;:::;:“‘ % incremento ventas 15% Aumentar las recepciones de ropa
Para tener éxito jqué debemos Aumentar las solicitudes de certificacidn
proporcionar a nuestros accionistas? Negociar costos con proveadores
Minimizar costos %Variacién Costo %0-5% Buscar descuentos por empresas
OPUITI\ZE’ procesos
CLIENTES ) Al:lme‘nhr Promover campafias (est\@nim
Fidelizacién del % Variacién Cliente 15-20% Entregar descuentos especiales
Para tener éxito ;qué debemas Cliente
proporcionar a nuestros clientes? Promaver la marca
Aumentar la cuota % Participacion 0.1-0.5% bar - - -
del mercado Mercado . . pones o incentivos para mejorar la fidelizacion
Realizar documentales, entrevistas y campafias
Realizar encuestas mensualmente
Mejorar el servicio % Sastisfaccién 70% Entregar una zona para reclamos, cansultas y sugerencia

Realizar una pagina de empresa

Figura 7.15: Factores Clave 1

En los Procesos Internos se tienen los procesos que ReTyPet puede cambiar para alcanzar

las metas y satisfacer a los accionistas y clientes, en donde para sobresalir en este aspecto, se

proponen los siguientes objetivos estratégicos: Aumentar la competitividad, innovacién, captacién

de clientes y visitas a la plataforma. El foco principal de estos objetivos es asegurar que ReTyPet

compite en el mercado, sobresale por su innovacién y sigue resolviendo probleméticas del dia a

dia, mejorando la captacién de clientes.

El factor clave de Aprendizaje y Crecimiento se puede encontrar con objetivos que logran

cumplir la visiéon de ReTyPet, a través de la filosofia de mejora continua y métodos KAIZEN, se

puede perfeccionar la empresa constantemente. Los objetivos son el diseno de productos, actualizar

la plataforma constantemente con el fin de entregar la dltima informacién sobre los procesos de

reciclaje y mejorar la calidad de materiales.
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3

Factores clave y objetivos

FACTORES CLAVE OBJETIVO INDICADORES METAS Iniciativas
ESTRATEGICO seguimiento Objetivos concretos Actuaciones para lograr los objetivos
Aumentar Realizar seguimiento de competencia
PROCESOS INTERNOS e . %implementacién 60% Estudio de Mercado
Competitividad
Benchmack continuo
Para alcanzar nuestras metas y Analizar proyeccion de iniciativas
i For] i 8 . %Proyectos
satls'facer a accionistas y.cllentes &Nl gser innovadores Y 80% Implementar iniciativas
qué aspectos del negocio debemos completados
sobresalir? Realizar seguimiento hasta estar completado
. . Al agi b
Aumentar captacion | MAU: montly active 85% par:ce' en pag'"asdwel o
. . M il o SMS t:
de clientes user/total usuarios andar maft o = ipemome
Promover navegacion de la pagina
Aumentar Visitas %Conversiéon 5-10% Entregar un tour guiado por la pagina
Realizacion de contenido atractivo por RRSS
Estudiar Ultimos articulos cientificos
APRENDIZAJE Y - Productos - P h
Disefio de Productos ) 95% Asesoria de Disefiador Industrial
CRECIMIENTO lanzados/imejorados : - - P—"
Estudio de Competencia y precios de inversién
Para lograr nuestra vision ;Qué Actualizar la B Registrar Procesos de forma Audiovisual
dEhe,m?S h:cer para mantsner u7n Plataforma Nuevols AmEUIOS 95% Investigar paginas de Interés
crecimiento y mejora continuas? en la wel
Constantemente Conseguir testimonios
; ; Experimentar férmulas con distintos porcentajes
Mejorar Calidad Pruebas de " -
. . B 5% Mejorar el tr de materiales
de Materiales Resistencia

Mejorar el proceso de seleccién de Ropa

7.6.2.

Figura 7.16: Factores Clave 2

Objetivos Estratégicos

Los objetivos estratégicos estan asociados al cumplimientos de los factores claves, los cuales

se encuentran establecidos en la seccién anterior, estos objetivos se establecen para trabajar de

forma especifica y sentar estrategias.

A continuacién se expresan los objetivos estratégicos generales y especificos, generando

estrategias para el cumplimiento de estos, haciendo seguimiento a través de los indicadores, los

cuales presentan rangos minimos, medios y 6ptimos.
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Unidad de Operaciones (Plataforma)

Objetivos Estratégicos

Opcion Estratégica: Reforzar

o . . Indicadores METAS/ Objetivos Concret
Objetivos Estratégicos Estrategias e == = —
Seg Minimo Medio Optil
Aumentar el nimero de ventas o, Incr -
Aumentar Ingresos  |Aumentar las cerfificaciones i Ingresos 10% 15% 20%
Aumentar Rentabilidad Aumentar ofros ingresos
Disminuir Costos  [omalizar lareas % Di i6n de
: o 6n o o, o
Variables Optimizar procesos Costes 3% 5% 8%
Plataforma de Certificacion ley REP SRR o
Aumentar _Empresas Facilidades de reciclaje o = 15% 20% 25%
socias & & — - Empresas
& P Asociaciones y cerificaciones publicas
Aumentar Visitas Realizacion entrevistas/documentales
RRSS Asociacion con enfes publicos % Visitas 50% 70% 20%
Creacion de contenido afractivo
Enfregar precios competitivos
Aumentar la Venta |Mayor Captacion de Clientes % Incremento Ventas 10% 15% 20%
Aumentar la Participacion Diversificar ventas
de Mercado P taFiae - .. ,|Adquisicion de Maguinaria o A s
Ly et », i Ly 9, 10
de Pr Inves'tlgacmn de Procesos Pr 16n 30% 50% 0%
Uso optimo de personal y procesos
- Realizacion de E S e
c
Aumem.ar £l r.",VEI ge Cercania Mediante redes sociales S/;tisfechos 60% 5% 85%
1
Aumentar la Calidad de
Servicio Realizar seguimiento de casos
Disminuir Recl Opcion de Garantia % Recl; 10% 7% 3%

7.6.3.

Continuando con los objetivos estratégicos que se pudieron apreciar en la seccién

Figura 7.17: Objetivos Estratégicos

Politicas de Empresa

establecen las siguientes politicas para consolidar este proceso:

Objetivos Estratégicos

Politicas

idad de Operaciones (Plataforma)

Estrategias

Opcion Estratégica: Reforzar

Politicas

Aumentar Rentabilidad

Aumentar Ingresos

Aumentar el nimero de ventas

Aumentar puntos de ventas y alcance de publicidad

Aumentar las certificaciones

Call Center y material audiovisual

Aumentar ofros ingresos

Monetizar Redes Sociales, proyectos y documentales

Disminuir Costos
Variables

Automatizar tareas

Modernizacion y adquisicion de maquinaria especializada

Optimizar procesos

Estudio intensivo de procesos y control del trabajo

Aumentar Clientes

Aumentar Empresas
socias

Plataforma de Certificacion ley REP

Inversion en disefio grafico, plataforma de internet e investigacion normativa

Facilidades de reciclaje

Retiro de productos, servicio de puntos de reciclaje y planificaciones periédicas

Asociaciones y certificaciones publicas

Comunicacion cercana con entidades

Aumentar Visitas
RRSS

Realizacion entrevistas/documentales

Asignar un relacionador publico

Asociacion con entes publicos

Inscripcion a asesorias de emprendimientos (Sercotec)

Creacion de contenido afractivo

Investigacion de habitos de RRSS de segmentos objetivos

A tar la Participacion

Aumentar la Venta

Entregar precios competitivos

Economia de Escala e inversion

Mayor Captacion de Clientes

Plan de Marketing y Marketing digital

Diversificar ventas

de Mercado

Productos enfocados en segmentos

Aumentar la Capacidad

Adquisicion de Maguinaria

Andlisis financiero, cotizacion y evaluacion de demanda

Investigacion de Procesos

Benchmarking Internacional

de Pr ion

Uso 6ptimo de personal y procesos

Control de KPI, contratacion / despido de personal

Aumentar la Calidad de
Servicio

Aumentar el nivel de

Realizacién de E

Mensajes y correos aufomatizados

Cercania Mediante redes sociales

1

Realizacion de sorteos, encue y contenido educativofinformativo

Disminuir R

Realizar seguimiento de casos

Programacion de mensajes

Opcioén de Garantia

Delimitar casos de falla del producto

Figura 7.18:

Politicas
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7.7. Planificacion Financiera

Para la planificacién financiera se realizarda un andlisis exhaustivo en cuanto a todos los
costos asociados al proyecto, la inversién, tasas de mercado, facilidades de pago, como también el

precio competitivo para que ReTyPet entre de manera estratégica en el mercado.

Dentro de los costos, se desglosan los que corresponden a fijos y variables, que se detallardn

mas adelante, y por tltimo se estimaré la demanda proyectada para los préximos 5 anos.

7.7.1. Aspectos a Considerar

Antes de que se realicen proyecciones, es necesaria la explicacién de las consideraciones

para los célculos.

Primero, en cuanto al mercado y el entorno de los accesorios para mascota, segin un
estudio realizado por la Facultad de Medicina Veterinaria de la Universidad Catdlica [16], en Chile
hay alrededor de 12,5 millones de perros y gatos con dueno y con una tendencia al alza. También
se menciona que el 65 % va al veterinario al menos una vez al ano, por lo que se consideraran a
estos como potenciales compradores que presentan un grado minimo de preocupacion o capacidad

de inversion en el bienestar de sus mascotas, es decir 8.125.000 mascotas aproximadamente.

Por otro lado, un estudio realizado por CADEM [18] indica que El 86 % de los entrevistados
sefiala que tiene al menos una mascota, 13 puntos méas que el 2019. Es mas, entre quienes tienen,
el nimero promedio de mascotas aument6 de 2,3 en 2019 a 2,7 en 2022. Con estos datos se puede
estimar un crecimiento anual aproximado en la cantidad de mascotas de un 4 % anual, el cual
se considerard solo como 3 % debido a que existen efectos circunstanciales de la pandemia de

coronavirus que puede elevar el resultado.

La cuantificacién de la cantidad de mascotas que reciben los cuidados adecuados por sus duefios

se muestra a continuacion:
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Ano | Max Mascotas
1 8.125.000
2 8.368.000
3 8.619.000
4 8.878.000
5 9.144.000

Tabla 7.1: Poblaciéon Objetiva de Mercado

Por otro lado, un estudio realizado por EMR Enterprise [I7] menciona que El mercado de
cuidado de mascotas en Chile alcanz6 un valor de USD 1.942 millones en el afio 2023. Se estima
que el mercado crecerd a una tasa de crecimiento anual compuesta del 5,9 % entre 2024 y 2032,

para alcanzar un valor de 3.253 millones de USD en 2032.

7.7.2. Demanda y Proyecciones

Teniendo los antecedentes claros, en base a la demanda del mercado anteriormente detallada y
tomando en consideracion el factor determinante del escenario de un ingreso de una nueva marca
que se inserta como un pequenio emprendimiento, resulta evidente que el principal limitante va a
ser la capacidad de produccion, la logistica de distribucién y el conocimiento de marca, dado que
estos 3 puntos se trataran con mucho cuidado, dando pasos seguros y evitando realizar inversiones
riesgosas, se considerara la capacidad de producciéon de 1 trabajador en el primer afio y se anadira

1 en cada afio siguiente.

Por otro lado, se consideraran como parametros de produccién, jornada laboral de 45 horas, 30
minutos para realizar un producto terminado y un precio de venta promedio de producto de
$6.000 pesos chilenos, por lo tanto, un trabajador en un mes de 4 semanas laborales produce
un aproximado de 360 productos mensualmente, los cuales poseen un precio de venta total de

$2.160.000 en un caso ideal, resultando la capacidad de cada periodo de la siguiente forma:
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Categoria / Afio 1 2 3 4 5
Trabajadores 1 2 3 4 5
Productos 4.320 8.640 12.960 17.280 21.600
Ingresos (CLP) | 25.920.000 | 51.840.000 | 77.760.000 | 103.680.000 | 129.600.000

Tabla 7.2: Proyecciéon de Trabajadores, Produccién e Ingresos

Teniendo una participacién en el mercado de:

>
=
5]

Participacion
0.013%
0.025%
0.037 %
0.049 %
0.06 %

QU | W N =

Tabla 7.3: Participacion de Mercado

Notese que se estd tomando una participaciéon baja dado la inexperiencia dentro de un mercado
va establecido y aprovechando lo escalable del proyecto para ingresar con cautela al mercado. Los

valores son referenciales y sujetos a evaluacién.

7.7.3. Inversion

El primer costo a considerar es la inversion para poder realizar el proyecto, segtin lo estudiado en
procesos de industrias similares como Ecocitex (recicladora textil), las maquinarias indispensables
para el procesado de relleno, son la trituradora de textiles y la cardadora, para la realizaciéon de

relleno de desecho textil y para la manufactura una maquina de coser y una guillotina o sierra.

Existen trituradoras de rangos de precios muy variados dependiendo de la cantidad a procesar,
pero en general, esta maquina procesa bastante rapido, por lo que una de menor escala resultard

suficiente. De acuerdo a las cotizaciones esta se encuentra al rededor de los $850.000 CLP.
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En cuanto a la cardadora, suele ser un proceso lento que requiere mayor inversiéon de maquinaria,

esta se encuentra en torno a los $1.800.000 CLP.

Al igual que en los casos anteriores, las maquinas cortadoras de tela y las maquinas de coser, tienen
amplios rangos de precio de acuerdo al grado de industrializacién, en un inicio se consideraran

equipos bésicos pero de nivel industrial, sumando ambos un monto de $500.000 CLP.

Por cada nuevo trabajador se adquirird una nueva méaquina de coser por un valor de $200.000

CLP.

Hasta el momento la inversién en maquinaria asciende al monto de $3.150.000 CLP, el cual se
redondeard en $ 4.000.000 considerando herramientas pequenas para la limpieza de las prendas,

insumos bésicos, recipientes para materiales, etc.

7.7.4. Costos Variables

Los costos variables estan asociados al nivel de produccién, el cual ya se establecié en el punto
anterior que estard directamente relacionado con el nimero de trabajadores dado que los procesos
criticos y limitantes son los que implican la mano de obra humana. Es por esto que los costos

variables se calculardn como un porcentaje de las ventas.

Para este caso se consideraran los costos de gastos basicos, insumos, transporte, packaging, gastos
administrativos y comisién de venta (de las tiendas intermediarias), a los cuales se les asignardn
los porcentajes de 1%, 2%, 2%, 4%, 5% y 6 % respectivamente, sumando asi un 20 % del ingreso

de venta.

Segun los ingresos de ventas esperados senialados anteriormente, los costos variables resultarian:

Categoria / Ano 1 2 3 4 5

Ingresos (CLP) 25.920.000 | 51.840.000 | 77.760.000 | 103.680.000 | 129.600.000

Costos Variables (CLP) | 5.184.000 | 10.368.000 | 15.562.000 | 20.736.000 | 25.920.000

Tabla 7.4: Costos Variables
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7.7.5. Costos Fijos

Los principales costos fijos son remuneraciones, marketing y el arriendo de espacio, este tltimo
en los primeros anos se dispone de un terreno particular que se estima serd suficiente para los
primeros anos. A contar de el tercer ano se arrendara un terreno, el cual se considera equivalente
a una casa con un terreno mediano, ubicada en un sector poco céntrico pero accesible, se estima

que se puede llegar a conseguir un arriendo por $400.000 CLP mensuales.

Dicho esto, para las remuneraciones, dado que no se requiere de mano de obra mayormente
especializada, solo personas con habilidades de costura bésicas, las remuneraciones por persona

se estiman en $600.000 CLP mensualmente.

Dada que esta es una empresa que obtendra mayor lucro en la medida que se realicen ventas
digitales y que el puiblico objetivo son usuarios de RRSS, se invertird fuertemente en marketing y
marketing digital, contratando una persona part-time que administre las redes sociales y asignando
ingresos para publicidad por un total de $600.000 CLP mensualmente, lo cual ir4d aumentando en

$ 400.000 CLP cada afio.

Resultando asi los costos fijos de la siguiente manera:

Aio 1 2 3 4 5
Remuneraciones (CLP) | 7.200.000 | 14.440.000 | 21.600.000 | 28.800.000 | 36.000.000
Marketing (CLP) 7.200.000 | 12.000.000 | 16.800.000 | 21.600.000 | 26.400.000
Costos Fijos 14.400.000 | 26.440.000 | 38.400.000 | 50.400.000 | 62.400.000

Tabla 7.5: Costos Fijos

7.7.6. Tasas

Las tasas que se deben considerar, son la tasa impositiva y la tasa minima atractiva de retorno

que el inversionista contempla.

En cuanto la tasa impositiva hay que considera la tasa de impuesto de primera categoria, que

corresponde segun la informacién extraida por el Servicio de Impuestos Internos es de un 27 %

Memoria 93 JG



Universidad Técnica Federico Santa Maria

Departamento de Industrias

[19].

Y para el caso de la tasa minima atractiva de retorno se estima que en base a negociaciéon de

cartera, el Banco de Chile le retribuye una rentabilidad de un 0,833 % mensual efectivo, pasando

a un total anual de un 10.1 % [20]

7.7.7.

Evaluacion del Proyecto

Incorporando todos los ingresos, costos e inversiéon en el flujo de caja econémico tenemos el

siguiente cuadro resumen de evaluacion (en miles de pesos):

Ano 0 1 2 3 4 5
Ingresos (Ventas) $25.920 | $51.840 | $ 77.760 | $ 103.680 | $ 129.600
Remuneraciones $-7.200 | $-14.440 | $-21.600 | $ -28.800 | $ -36.000
Marketing $-7.200 | $-12.000 | $-16.800 | $-21.600 | $ -26.400
Arriendo -$4.800 -$4.800 -$4.800
Magquinaria -$200 -$200 -$200 -$200
Inversién $ -4.000
Costos Variables $-5.184 | $-10.368 | $-15.562 | $-20.736 | $ -25.920
UAI $6.336 | $14.832 | $18.798 | $27.544 | $ 62.200
Impuesto (27 %) $-1.711 | $-4.005 $ -5.075 $ -7.437 $-16.794
UDI $ 4.625 $10.827 | $13.723 | $20.107 | $ 45.406
FCN $4.625 | $10.827 | $13.723 | $20.107 | $ 45.406
FCA $-4.000 | $ 625 $11.453 | $25.175 | $ 45.282 $ 90.688

Tabla 7.6: Flujo Caja de ReTyPet con un Horizonte de 5 anos.

Y los indicadores financieros de este flujo de caja son:
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Indicador Valor
TMAR 10.1%
TIR 162.2 %
VAN $61.380.000
PAYBACK 1

Tabla 7.7: Indicadores Financieros de Inversion

Como el VAN es mayor a cero se recomienda realizar el proyecto, ademés el nivel de

rentabilidad del proyecto es muy superior a la tasa de descuento de evaluacién (10,1 %).

Por otro lado tiene un payback muy bajo, de tan solo un afio y fraccién, por lo que en esta cantidad

de tiempo desde el inicio se tendré la recuperacién de la inversién realizada para ReTyPet.

Resulta relevante mencionar que los indicadores financieros de TIR y Payback arrojan resultados
en base a la inversién inicial, que se ha mencionado miltiples veces que es muy baja y escalable,
por lo que quizas los altos valores no son un reflejo real de que resulte conveniente la realizacién del
proyecto, pues al ser un emprendimiento pequenio, se asume que todos los trabajos administrativos

deben ser realizados por un equipo de trabajo, que probablemente sean los duenos.

De las utilidades se tiene que considerar la conveniencia en cuanto al tiempo, es decir obtener
un sustento personal que pueda resultar conveniente por sobre un sueldo. En este contexto si
observamos los valores finales de utilidades, el primer afio se obtiene un valor positivo pero muy
bajo, el segundo y tercer ano se obtiene un valor que ofrece una remuneracién mensual menor a 1
millén de pesos, que dependiendo el caso, quizas no resulte suficientemente atractivo por sobre
trabajar. Solo a partir del cuarto ano se considera un ingreso de mayor conveniencia, por lo que
debe ser evaluado el tiempo de inversién en mano de obra y puesta en marcha o considerar gastos

adicionales.
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7.8. Plan de Marketing Tactico

Para trabajar en el plan de marketing, se considerara solamente el plan tactico, ya que
la mayoria de los pasos de la realizacion de un plan de marketing estratégico ya se abordaron
a lo largo de este documento, es decir, un analisis interno y externo, segmentaciéon de mercado,
propuesta de valor, posicionamiento, presupuesto, etc. Ademéas, como se menciond en el marco
tedrico el objetivo de este documento es la insercion adecuada y salir adelante del valle de la
muerte, que segun el andlisis financiero, a mediados del primer ano ReTyPet se encontraria en

superavit. Concluyendo asi, que el énfasis se debe hacer en el corto plazo inicialmente.

Dicho esto, el plan de marketing tactico se realizara siguiendo La metodologia para el

marketing mix de las "4P” y las "4A":

7.8.1. Definicién

Las definiciones de Producto, Precio y Plaza ya han sido realizadas en el Modelo Canvas y

el analisis financiero.

Para el caso de la promocién, seran las actividades y acciones en las cuales seran utilizadas

para aumentar los niveles de ventas y alcanzar metas de visualizacién y crecimiento.

El segmento principal a mencionado en el Canvas, y por lo tanto al cual enfocar la promocién,
es el de adultos jévenes entre 25 y 35 anos con mascotas, estudios universitarios e interés por
combatir el cambio climatico. En general, este rango etario se caracteriza por tener la mayor
cantidad de usuarios de redes sociales, representando el 21,8 % de los usuarios, de los cuales las
principales plataformas que usan son Facebook, Instagram, YouTube, TikTok y Linkedin [26].
Ademads, existen datos realmente relevantes sobre el e-commerce, que indican que se le debe
prestar cada dia mas atencién a la venta digital, tales como que "Cada chileno gasta en promedio
USD$1.500 anuales en compras en linea”, "durante el periodo 2023-2026, el comercio electrénico
de Chile tendrd un crecimiento anual compuesto (TCAC) del 18 % hasta llegar a los US$56,3
mil millones.”[27]. Esta pequena parte de la gran cantidad de estadisticas que existen sobre el
e-commerce y el uso de RRSS de adultos jovenes, ya es méas que suficiente para poner especial

énfasis en las ventas digitales y el marketing digital.
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7.8.2. Tacticas

Como se concluyé en el punto anterior, el publico objetivo presenta un comportamiento creciente
hacia el uso del e-commerce. Las RRSS, con un uso adecuado, permiten un alcance masivo y

también reducir drasticamente los costos de venta, distribucién, arriendo y personal de venta.

A pesar de lo mencionado anteriormente, la venta fisica sigue resultando sumamente relevante para
el segmento objetivo y puede permitir apuntar a los otros segmentos mencionados anteriormente
en el modelo Canvas, es decir, usuarios mas jovenes y adultos a cargo estos. Ademas, el mercado
de productos para mascotas ya presenta una red de puntos de venta establecida, que puede

resultar en una gran oportunidad de venta.

Dicho lo anterior, las tacticas son las siguientes

= Tacticas Producto: Para el producto, el principal foco debe ser el transmitir el valor real
de ReTyPet, pues los productos fabricados a través de cadenas de produccion sustentable, y
més aun, realizados de productos reciclados, tienen un valor agregado que en la mayoria de
los casos no es apreciable a simple vista, es por esto que las acciones deben estar enfocadas
en informar de la forma mas clara y rapida posible sobre el valor agregado de ReTyPet,

principalmente en disefio de productos y packging.

Por otra parte se debe trabajar en los elementos no incluidos directamente en el producto
que permiten transmitir su valor, tal como capacitacién de vendedores, estandarizacién
de puntos de venta, infografias respecto al impacto del reciclaje y reduccion de huella de

carbono.

Un tercer elemento que puede agregar valor a los puntos de venta es disponer de elementos
educativos de reciclaje textil, es decir, usando muestras de material de cada etapa del

proceso de reciclado y que se pueda interactuar con ellos.

= TAacticas Precio: Se debe tener en consideraciéon que los consumidores suelen asociar
precio con calidad, si bien se mencioné anteriormente que un fuerte competidor son los
productos importados desde china, con los cuales es casi imposible competir en precio, no
necesariamente obliga a bajar el precio de todo el mercado, existen consumidores con otras

prioridades, que buscaran un precio mas elevado para asegurar calidad, ese debe ser el
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segmento al cual apuntar..

= TAacticas Plaza: Como se menciond en otras parte del informe, uno de los beneficios del
mercado de productos para mascotas, es que cuenta con una red de puntos de venda en
tiendas veterinarias, que solo se dedican a la compra y venta de productos de otras marcas,
por lo que a cambio de una reduccién en la utilidad, se puede aprovechar esta red para
posicionarse, darse a conocer y aumentar las ventas. Es sumamente importante en este
punto cuidar la imagen, la formalidad institucional y la capacidad para generar acuerdos

comerciales.

Por otro lado, Chile dispone de una sélida red de apoyo para emprendedores, especialmente
aquellos que se dedican a productos artesanales y reciclados. Esta red ofrece puntos de
venta estratégicos, con costos de arriendo minimos o incluso nulos, en lugares de alta
concurrencia. Estas oportunidades se potencian durante fechas festivas, convirtiéndose
en excelentes plataformas para comercializar productos y acercarse al publico. Ademas,
permiten segmentar geograficamente la audiencia, maximizando el alcance y el impacto de

las ventas.

= TActicas de Promocién: Los principales esfuerzos deben estar en el disefio de las redes

sociales, el sistema de venta y la actividad en la creacién de contenido.

Para el disefio de las redes sociales en una fase inicial se debe realizar un logo que transmita
de la mejor manera posible que es una empresa de material reciclable, también crear
plantillas basicas para infografias y material audiovisual. En una segunda etapa se debe

externalizar esta labor a un disenador y trabajar en conjunto.

En cuanto al sistema de ventas, en un inicio debe ser manejado manualmente mediante
conversaciones directas con los clientes en redes sociales y se debe mantener el control
usando plantillas basicas de Excel o similares. En una segunda instancia se espera trabajar
en respuestas automatizadas, una plataforma web y una bodega digitalizada con aplicaciones

especializadas, todo esto trabajando en conjunto con un disefiador web.

Finalmente La creacion de contenido en primera instancia, se recomienda realizarla mediante
material grabado de forma sencilla, transmitiendo informacién de los procesos, clientela y
datos de cuidado ambiental, esto con el apoyo de las plantillas basicas y el logo. Se debe
trabajar y estudiar el texto que acompane a las publicaciones y la biografia pagina y elementos

orales de comunicacién tales como, slogan, hashtags, trends, descripciones elaboradas,
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speechs, etc. De manejarse bien estos elementos, pueden aumentar exponencialmente el
alcance de las RRSS. En una segunda instancia, dependiendo el volumen de ventas se debe
asignar esta importante labor a un profesional especializado en el manejo de redes y el

diseno gréfico.

7.8.3. Presupuesto

El presupuesto se encuentra asignado en la planificacién financiera, este consta de $ 600.000 CLP
mensualmente, lo cual ird aumentando en $ 400.000 CLP cada afio. Se espera que el primer afio
sea utilizado para la puesta en marcha de las acciones de marketing en su nivel basico, es decir,
el disefio del packaging, los materiales infograficos necesarios para la venta en ferias y eventos,

consultorias con disefiadores, licencias de programas de disefio, publicidad digital, etc.

En una segunda instancia se deben utilizar estos recursos en el perfeccionamiento de todo lo
asociado al packaging y el diseno de marca y ademas se debe incorporar un profesional encargado

solamente del manejo de redes sociales, disefio de material y venta digital.

7.8.4. Indicadores clave de Rendimiento (KPT)

Los indicadores claves de seguimiento se agrupan en dos, los de ventas y en interaccién con RRSS.

Los indicadores de ventas pueden ser facilmente analizados separandolos por ventas digitales,
ventas en ferias y eventos y ventas en puntos fijos, permitiendo observar la evoluciéon de cada uno
de estos canales, para evaluar y calibrar los esfuerzos y recursos que se debe asignar en cada uno

de estos.

Por otra parte, cada una de las redes sociales en su faceta de empresa, ofrece estadisticas de
seguidores e interacciones con la cuenta de la empresa y cada una de sus publicaciones. Hay que
hacer especial énfasis en el andlisis de las publicaciones con publicidad pagada, para determinar
en la practica, cuan util estd resultando la inversion, si se debe aumentar o reasignar a otros

canales.
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7.8.5. Complemento "4A”

Como se mencion6 en el marco tedrico, la metodologia de las "4P” es una muy buena metodologia
para organizar ideas asociadas al marketing, pero carece de profundidad y es poco especifica, por

lo que el complemento con la metodologia de las "4A” es el siguiente:

» Aceptabilidad (Producto): Pensando en la perspectiva de la aceptabilidad del cliente,
se deben superar las expectativas de este al momento de buscar un producto, es por esto
que se deben aprovechar los elementos que generen sorpresa y llamen la atencion. Ademas
de trabajar en el packaging y disefio de productos pensando en transmitir el mensaje de
ReTyPet, se debe también transmitir calidad y profesionalismo empresarial. Por otra parte
también se debe cuidar mucho la calidad de trabajo en la fabricacion, pues los productos

para mascotas se encuentran sometidos a muchos movimientos y forcejeo.

» Asequibilidad (Precio): Como se mencioné en la tactica de precio, se debe escoger el
precio con cuidado, para no alejarse de la asequibilidad de pago de el cliente objetivo. Si
bien en este caso se apunta a un segmento con buen poder adquisitivo, se debe considerar
la disposicién de pago. Por lo que una buena herramienta para abarcar bien el segmento,
es realizar productos de buena calidad, con el precio que corresponda, pero presentar una
gamma de productos con distintos precios para apuntar a las necesidades inmmediatas del

cliente y luego evaluar el desempeifio de las ventas de cada producto.

» Accesibilidad (Plaza): Si bien las tacticas presentadas anteriormente ya presentan una
muy buena cobertura, hoy en dia y principalmente el cliente objetivo tiene opciones de
accesibilidad tremendamente faciles de casi cualquier tipo de producto con delivery a la
puerta de su casa. Por lo que ademads de la venta fisica y digital mediante RRSS. Puede ser
buena idea utilizar plataformas externas de venta digital con sistema de reparto propio a

costa de un margen, tales como Mercado Libre, Correos de Chile, Amazon, etc.

» Apreciacién (Promocién): Si bien ya se mencionaron diversas medidas que estan enfo-
cadas en la apreciaciéon del cliente respecto a la empresa y el producto, es algo dificil de
crear y de manejar, por lo que algo que complementaria este trabajo, seria la bisqueda de
retroalimentaciones y el estudio de estas para ajustar el trabajo en el cual se invierte el

presupuesto de Marketing.
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8. Conclusiones

ReTyPet posee un modelo de negocios sumamente valioso, que coincide con un momento
que tiene mucho potencial, pues se encuentra dentro del marco de los objetivos de la agenda
2030 de la ONU, combate la creciente contaminacién industria del “Fast Fashion” y a nivel local,
Chile se encuentra tramitando una ley que puede disparar la necesidad de realizar reciclaje textil,

ofreciendo una oportunidad invaluable que se puede explotar.

Chile, a pesar de presentar problemas politicos y sociales, sigue siendo un lugar favorable
para realizar un emprendimiento, pues la red de apoyo a emprendedores aun existe, los tratados
internacionales siguen en pie, los impuestos a las empresas se mantienen estables, existen proyectos
e incentivos para la innovacion y los modelos de negocios de economias circulares y las negativas
proyecciones econémicas que se esperaban para el periodo 2022-2024 no han resultado como se

esperaba, por el contrario, han presentado resultados mucho mejores de los que se proyectaba.

A lo largo de la realizacién del disenio de plan estratégico se pudo observar que solo con la
identificacion de elementos y la investigacién para completar cada uno de los modelos, se obtiene
informaciéon muy valiosa, llegando al punto de que al realizar la primera aplicacién del modelo,
en el camino se llegd a pequefias conclusiones que requirieron ajustes en modelos ya realizados
para que tenga coherencia. Este proceso se siente bastante similar a los procesos iterativos de
mejora continua, en donde solo la visualizacién adecuada de la informacién significa un aporte

desde la perspectiva de pensamiento.

Por otro lado, la metodologia una vez finalizada ayuda a evitar dar pasos, sobre todo en
periodos iniciales, debido a que la realizacion secuencial de modelos, unidos en una sola gran
metodologia global que trabaja parte por parte las partes de interés, ofrece distintas perspectivas,

funcionando como si se tuviesen distintas personas nutriendo la solucién de un problema.

Como se mencioné en el problema de investigacién, el 97,5 % de las empresas en Chile
cierran dentro de los primeros 5 afios, la gran mayoria de estas son por problemas financieros, es
por esto que un andlisis financiero realista resulta sumamente importante. En este caso se hizo un
analisis financiero para un caso optimista, pero con nimeros bastantes pequenos, el cual resultd

indicadores porcentuales sumamente favorables, tales como una TIR del 162.2 %, una TMAR del
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10.1% y un payback de 1 afio. Pero los nimeros no lo son todo en un anélisis financiero, en este
caso de la interpretacion de estos, se obtiene que la ganancia neta es muy baja para los primeros
anos considerando que no se contabilizan una gran cantidad de labores que recaen en cualquier
emprendedor al comenzar a trabajar en su propia empresa, por lo que resulta en una decisiéon de
costo de oportunidad el escenario planteado, pues si bien no presenta alto riesgo, requiere una
alta inversién de tiempo para un retorno lejano. Se recomienda analizar horizontes de evaluacién

mas largos o inversiones mayores con mayor cuota de mercado para contrastar resultados.

Los conceptos filoséficos, a pesar de resultar sencillos en su concepto general, son un pilar
fundamental a la hora de identificar el rumbo de una empresa, sobre todo en emprendimientos,
en los cuales las decisiones recaen en pocas personas, es importante determinar y establecer
lineamientos superiores, que permitan determinar, objetivos y estrategias, para asi no confundir

el camino o intentar abarcar més de lo que se puede.

Un factor muy importante a considerar sobre este escenario que suena muy optimista, es
que en la gran mayoria de los casos, el mayor ponderante a la hora de escoger un producto,
es el precio, y actualmente existen productoras altamente industrializadas que poseen costos
extremadamente bajos con los cuales resulta muy dificil competir, el estudio en el dia a dia del
comportamiento de los clientes respecto a productos que proveen de economias circulares y su

sensibilidad a estos modelos versus el precio, es un punto clave en el éxito de ReTyPet.
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