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RESUMEN EJECUTIVO

Los laboratorios de fabricacidn digital son espacios que reunen herramientas y tecnologias relati-
vamente simples para fabricar “cualquier cosa”. Desde su fundacién en 2002 rapidamente se extendieron
por todo el mundo. Uno de los objetivos de estos laboratorios es democratizar el acceso a la tecnologfia, lo
que conlleva también un problema, ya que no han sabido identificar segmentos de clientes objetivos, por lo
que no pueden adecuar sus estrategias en base a ellos. Por otra parte actualmente un 63 % de los Fab Labs
a nivel mundial dependen financieramente de otras instituciones, por lo que dentro de las amenazas a las
que se encuentran expuesto estos laboratorios es falta de independencia, pérdida de apoyo y dificultades de

financiacion.

El objetivo principal de este estudio es elaborar un modelo de negocios para un laboratorio de
fabricacion digital en la regién metropolitana, identificando principales clientes, fuentes de ingresos, propuesta
de valor, recursos claves, entre otros, que es propio del modelo de negocios, ademas de realizar un plan de
marketing, operaciones, y finalmente desarrollar un plan financiero para determinar si es posible hacer estos

laboratorios autosostenibles.

Para llevar a cabo el estudio se realiz6 un andlisis estratégico, entrevistas, revision de bibliografia,
documentos oficiales de Fab Foundation, Fab Lab global survey y a través de la propia experiencia. Con lo
que se determiné que el segmento objetivo de este Fab Lab serdn los emprendedores, quienes deben realizar
prototipos y/o primeras ventas, ya que las tecnologias de fabricacién digital son de gran ayuda para hacer
este trabajo mds rdpido y a menor costo que otras tecnologias convencionales, y se elaboré un modelo de
negocios que fuese acorde sus necesidades, como lo es la colaboracidn entre usuarios del Fab Lab, el disefio
incluye espacios habilitados para el trabajo y el esparcimiento, las tecnologias de fabricacion digital que se

consideraron son impresién 3D, corte ldser y fresa CNC.

La inversion inicial corresponde a 703,5 UF, con un capital de trabajo de 874,5 UF, las fuentes de
ingresos son el pago de membresias mensuales y capacitaciones, y los costos estdn relaciones en gran medida
a las remuneraciones y el arriendo de la oficina donde se ubicard el Fab Lab. Al considerar un flujo de caja
financiado en un 50 % se obtiene un VAN de 719,7 UF y una TIR de 22,3 %, esto indica que el proyecto es
factible econdmicamente, por lo que es posible desarrollar un Fab Lab independiente. Aunque se recomienda
obtener apoyo de los socios claves, como Corfo, y obtener un fondo que pueda sobrellevar los costos fijos, ya

que el VAN es muy sensible a cambios en los costos, y asi disminuir el riesgo.

Palabras Clave: Fab Lab, Canvas, Emprendimiento.
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CAPITULO 1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1 Problema de Investigacion

A finales del siglo XVIII y principios del XIX, la primera revolucién industrial transformé el mundo
como ningtn otro fendmeno histdrico lo habia hecho. Se pasé de una economia rural basada en la agricultura
y el comercio, a una economia urbana e industrial (Olivan, 2016). Esta revolucién trajo la mecanizacion,
fabricas centralizadas e industriales. Su maquina insignia era la maquina de vapor, su efecto social era la
division entre trabajo y capital. La segunda revolucién industrial trajo la automatizacion, gestion cientifica y
consultores. Su mdquina insignia era la cinta transportadora, su efecto social, la divisién entre el trabajo de
white-collar! y blue-collar?. La tercera revolucién industrial esta sucediendo en este momento, sus maquinas
insignia son de fabricacién digital, herramientas asequibles que estin conectadas a internet, esto significa que
las herramientas de fabricacion digital conectan disefio y fabricacién, unen la divisién entre white-collar y

blue-collar, el disefiador-productor esta regresando (Troxler, 2013).

La tercera revolucién industrial se ve mejor como la combinacién de la fabricacion digital y fabricacion
personal: la industrializacién del Movimiento Maker (Anderson, 2012). Dentro de la comunidad maker se
encuentra los Laboratorios de Fabricacién Digital (Fab Lab), quienes desde su primer inicio en 2002 han
estado equipados con maquinas de control digital y puestas a disposicién de la gente comiin, quienes han
comenzado a difundir la “revolucién que viene en el escritorio”, la revolucién de la fabricacion digital

personal (Gershenfeld, 2005).

Los FabLab son una red global de més de 1000 pequefios talleres de fabricacién que retinen capacidad
informdtica y herramientas relativamente simples para hacer casi cualquier cosa (Stacey, 2014), son una
comunidad creativa y abierta a artistas, cientificos, ingenieros, educadores, estudiantes, aficionados, profesio-
nales, de todas las edades. Estos laboratorios comparten el objetivo de democratizar el acceso a herramientas

tecnoldgicas para la invencién técnica ( Fab Foundation , 2020a).

"White-collar, trabajo de cuello blanco, se refiere a un profesional asalariado o a un trabajador con un minimo de estudios que realiza
tareas semi-profesionales o profesionales de oficina, administracién y coordinacién de ventas

2Blue-collar, trabajador de cuello azul, utilizado para designar a los individuos que forman la parte més baja de la jerarquia de las
empresas; en particular con frecuencia sefiala a ejecutantes de tareas manuales y a obreros

]
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CAPITULO 1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

Actualmente un 48 % de los Fab Labs estdn dentro de universidades, y un 63 % del total de estos
dependen organizacionalmente y financieramente de otras instituciones, como entidades gubernamentales,

entidades de investigacidn, instituciones educativas, entre otros (Lena y Garcia, 2016).

Los usuarios y la institucién anfitriona en la comunidad de Fab Lab, merece atencion especial, porque
hay incongruencia en la forma en que los fabricantes como usuarios de Fab Labs e instituciones como los

principales proveedores de Fab Labs se relacionan.

Los fabricantes en Fab Labs, por un lado, se centran en sus propios proyectos de fabricacién y hacen
uso de sus relaciones laterales segin sea necesario, pero normalmente no se preocupan por la organizacion de

esas relaciones mas alla de sus necesidades.

Las instituciones, por otro lado, estdn mds preocupadas por la organizacién y las estructura, sin
embargo, sus soluciones tienden a ser de naturaleza convencional, jerdrquica, de arriba hacia abajo: estructuras
centralizadas de ’catedral’ en lugar de ’bazares’ de cooperacion. Ademads, esas soluciones corren el riesgo de

contrarrestar los enfoques laterales, asfixiando a los usuarios emergentes (Troxler, 2013).

Segtin FabLab Global Survey (2016), las amenazas a las que se encuentran expuestos los laboratorios
de fabricacion digital se relacionan con la falta de independencia, mala gestién por parte de la institucion
anfitriona, pérdida de apoyo de las instituciones, y dificultades de financiacién y sostenibilidad. Por otra
parte, mds de 48,4 % de los Fab Lab no cuenta con el tipo de usuario para el que fue creado, es decir, que
mads de la mitad de los laboratorios no han sabido identificar a su segmento de clientes, o 1o han identificado

erréneamente.

Se destaca entonces, que uno de los principales problemas del movimiento Fab Lab reside en encontrar
un modelo de negocio que proporcione la sostenibilidad y la viabilidad suficiente como para permitir su
independencia y su subsistencia. Las dificultades econémicas ocupan un lugar preferente dentro del dia a
dia de los laboratorios, pero no es el inico problema; Encontrar personal con la cualificacién necesaria para

gestionar los laboratorios también es, a dia de hoy, una dificultad afiadida (Lena y Garcia, 2016).

Con lo anterior, ;serd posible construir un Laboratorio de Fabricacién Digital que sea autosostenible?,
(que no necesite de una institucion externa para financiarse?. A partir de estar interrogantes es que se propone
formular un modelo de negocios, identificando segmentos de clientes viables, y evaluar la factibilidad

financiera del proyecto.

]
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CAPITULO 2. OBJETIVOS

2 Objetivos

2.1. Objetivo General

Desarrollar un modelo de negocios para un Laboratorio de Fabricacién Digital ubicado en la regién
Metropolitana, a través del método CANVAS, y evaluar su factibilidad para analizar si estos espacios pueden

ser autosostenibles.

2.2. Objetivos Especificos

= Realizar una andlisis de entrono, estudiando el macroentrono mediante un andlisis PESTA y el micro-

entorno mediante las 5 fuerzas de Porter.

= Identificar los usuarios objetivo del Fab Lab mediante una investigacién de mercado, para caracterizarlos

y desarrolla un plan de marketing entorno a este grupo.
= Determinar las Tecnologias de Fabricacién Digital que se instalaran dentro de Fab Lab.
= Desarrollar un plan de operaciones que asegure el correcto funcionamiento del laboratorio.

= Desarrollar un plan econdmico y financiero para el proyecto.

® Universidad Técnica Federico Santa Marfa, Departamento de Industrias 3



CAPITULO 3. MARCO TEORICO

3 Marco Teorico

3.1. Fabricacion Digital

3.1.1. ;Qué es la Fabricacion Digital?

Fabricacion Digital es el proceso de fabricacidon donde los controles numéricos y las computadoras
transforman la informacién digital en producto fisico (Lena y Garcia, 2019). Aunque el término es mucho
mds amplio, abarcando desde lo puramente técnico a lo abiertamente social. Aqui conviven un amplio abanico
de herramientas y conceptos. La fabricacién digital es una realidad y lo mds probable es que nos cambie la

vida a todos (Jorquera, 2017).

Siendo testigos del avance de este campo en los dltimos afios y, sobre todo, percibiendo el efecto
catalizador que estd produciendo en la sociedad, creo que es justo afirmar que la fabricacién digital serd el eje
principal y protagonista de la siguiente gran revolucién industrial que dara lugar a la sociedad del futuro. Una
revolucién que pasa en gran medida por el movimiento maker?, una extensién del concepto de DIY* nacido

en Estados Unidos durante los afios 70 pero con todas las ventajas de la era digital (Jorquera, 2017).

Por otra parte, las tecnologias de fabricacién digital son un conjunto de tecnologias que permiten
materializar un modelo directamente de un archivo CAD, en la mayoria de las veces con poca intervencion

de la mano del hombre (Torreblanca, 2016).

La combinacién de nuevas corrientes de comportamiento basadas en la idea de compartir y sumar,
perfectamente vertebradas por internet y afiadidas a la democratizacién de los métodos de fabricacion
mediante maquinas controladas por ordenador, nos abocan a la creacién de un nuevo rol social; el prosumer.

Un prosumer es aquel que no se limita solamente a consumir, sino que es participe del proceso de creacién de

3La cultura hacedora, o cultura fabricante, es una corriente contemporanea que representa una extensién de la cultura DIY, basada en
la tecnologia y en el uso de herramientas.
4Do it Yourself, es la practica de fabricacién de objetos por uno mismo.
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las herramientas, utilidades y productos que todos necesitamos y consumimos; el productor/consumidor. En

el corazén de todo prosumer reside el maker, individuos que comparten conocimiento y que de alguna forma

reivindican tanto lo tecnolégico como lo social (Jorquera, 2017).

En el momento que un objeto se torna digital, todos nuestros conceptos, valores y asociaciones con

el mundo fisico se ponen en cuestion en favor de nuevas éticas de produccién y consumo. Se acerca el

momento en el que las cosas se puedan fabricar alli donde son requeridas, en la cantidad requerida y con las

adaptaciones o personalizaciones que sean necesarias (Jorquera, 2017).

La fabricacion digital incluye los siguientes sistemas y tecnologias:

Sistemas integrados: Un sistema integrado es un hardware electrénico disefiado especificamente para
llevar a cabo una o unas pocas tareas predefinidas. La mayoria de los electrodomésticos a nuestro
alrededor llevan sistemas integrados, son similares a un ordenador doméstico pero con funcionalidad
reducida. Un ejemplo podria ser una impresora de papel. Las impresoras llevan un sistema electrénico
integrado que utilizan para controlar los motores paso a paso que alimentan el papel, recibir informacién
de los sensores que detectan el nivel de toner restante o que mandan al cabezal de impresion las

instrucciones sobre qué color y en qué cantidad es necesario aplicarlo.

Sistemas CNC (Computer Numeric Control - control numérico computerizado): El control nu-
mérico es un sistema de automatizacion que se utiliza para controlar diferentes maquinas herramienta;
madquinas que dan forma a un material bruto generalmente por sustraccion. Este sistema de automati-
zacién de maquinas ha revolucionado la industria gracias a la simplificacién del software de disefio
en conjunto con los lenguajes de programacién como el gcode4. Esencialmente, un sistema CNC es

cualquier sistema que utiliza un ordenador para controlar los movimientos de una herramienta.

Software CAD (Computer Aided Design - diseiio asistido por ordenador): Un sistema CAD es
esencialmente un programa de ordenador que sirve para la creacion, edicion, andlisis y visualizacién
de modelos tridimensionales. Estos programas no solamente sirven para hacer visualizaciones en tres
dimensiones de los objetos a fabricar, sino que ademds son capaces de hacer simulaciones. Estas pueden
ser de estrés mecdnico o aerodindmico pero también del propio proceso de fabricacién como puede ser

visualizar una simulacion del orden de corte y velocidad de una fresa CNC.
Ejemplos de herramientas de fabricacién digital son:
Cortadoras ldser para ensamblar estructuras 3D a partir de piezas planas (2D).

Fresadoras para hacer piezas medianas de muebles.
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= Cortadora de vinilo para fabricar circuitos flexibles.
= Tornos para realizar piezas mecanizadas de seccion redonda.

= Impresoras 3D.

3.1.2. Ventajas de la Fabricacion Digital

Trabajar con personas alrededor del mundo

Todo es disefiado y modelado a través de ordenadores, los archivos pueden ser enviados por internet a

cualquier parte del mundo para su fabricacién. Lo que se conoce como conocimiento libre o abierto
Disminuir residuos

La mayoria de las herramientas de fabricacion digital permiten que Unicamente sean utilizados los

recursos necesarios para la fabricacion de un objeto o parte de un objeto.
Tiempos de produccion mas cortos

Ya que por lo general la fabricacién digital no necesita de herramientas especiales, es mucho mds
rdpida la fabricacién de objetos. Ademads, la flexibilidad que implica todo el proceso, permite que la velocidad

del mismo pueda acelerarse cuando se ejecutan en varios lugares al mismo tiempo.
Costos de fabricacién menor

En la fabricacién tradicional se pueden hacer miles de productos o parte de productos con un molde
especifico. Sin embargo, si se quisiera cambiar algo del disefio porque no cumplié con los requerimientos
o se quieren hacer modificaciones, es muchisimo més costoso cambiar estos moldes que cambiar el disefio

digital.
Ideal para el prototipado

La rapidez con la que se puede adaptar un disefio y materializarse, asi como la complejidad que se
le pueden introducir a los proyectos, son caracteristicas que han permitido que se popularice el prototipado
a través de la fabricacion digital y es una de las herramientas més utilizadas por emprendedores porque
la iteracidn puede producirse muy rapido, optimizando el proceso de aprendizaje y ajuste del producto al

mercado.

Lo que ayer era ausencia de informacién y en muchos casos limitaciones técnicas, hoy es acceso

universal a la informacién y la eliminacién de limitaciones, en definitiva, herramientas y plataformas de
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comunicacion que proveen alas para la creatividad (Jorquera, 2017).

Estas nuevas tecnologias estdn cambiando el mundo, redefiniendo los paradigmas para disefiar-
prototipar—validar, permitiendo acelerar y optimizar procesos en diversos dmbitos (disefio industrial, arquitec-
tura, ingenieria, medicina, entre otros); las TFDA estan impulsando cambios significativos y trascendentales,

abriendo oportunidades en un nuevo territorio para explorar, investigar e innovar (Torreblanca, 2016).

3.2. Laboratorios de Fabricacion Digital

3.2.1. Fab Lab

Un Fab Lab (acrénimo en ingres de Fabrication Laboratory) es un espacio de produccién de objetos
fisicos a escala personal o local que agrupa tecnologias de fabricacion digital capaces de fabricar casi cualquier
cosa que imagines. Su particularidad reside en su tamafio y en su fuerte vinculacion con la sociedad. Es una
plataforma técnica de creacién de prototipos para la innovacién y la invencién, que proporciona un estimulo
para el emprendimiento local. Un Fab Lab es también una plataforma para le aprendizaje y la innovacién: un

lugar para jugar, crear, aprender, orientar, inventar ( Fab Foundation , 2020a).

Se originan en el Center for Bits and Atoms del MIT a principios del siglo XXI, cuando en 2001
reciben una subvencion de la National Science Foundation para establecer unas instalaciones tnicas de
fabricacion digital trasnversales a varias disciplinas. Asi se adquieren miquinas capaces de construirlo
“casi todo”. En 2002 surgen los primeros Fab Labs en India, Costa Rica, Noruega, Boston y Ghana, como

comunidades de produccién local a escala ( Fab Foundation , 2020a).

Su misién es ser una red global de laboratorios locales que favorecen la creatividad proporcionando a
los individuos el acceso a herramientas de fabricacion digital, y se mueven alrededor de dos movimientos
sociotecnoldgicos , el DIY o hacerlo tu mismo, y el open source o el libre flujo de informacién y conocimiento

( Fab Foundation , 2020a).

El acceso debe ser universal, permitiendo utilizar las herramientas para la fabricacién de casi cualquier
cosa siempre y cuando no haga dafio a nadie. Sin embargo, se promueve el autoaprendizaje y la comparticion,
asi el usuario debe aprender por si solo y debe compartir el uso del laboratorio con otros usuarios ( Fab

Foundation , 2020a).

Desde el 2001 los Fab Labs se ido abriendo al mundo y su crecimiento ha sido exponencial. Actual-

mente existen mas 1.900 laboratorios alrededor del mundo, abarcando los 5 continentes. En Chile existen 15
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Fab Labs a lo largo del pais, de los cuales 10 estan dentro de la regiéon Metropolitana.
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Figura 3.1: Fab Labs en el mundo

(Fuente: https://www.fablabs.io/)

3.3. Analisis de Entorno

Las empresas no se encuentran aisladas unas de otras. Tampoco se encuentran encerradas en una torre.
Por el contrario, las empresas son un sistema abierto que se encuentra en constante interacciéon con el medio.
En este sentido, su dindmica interna y su dindmica con el entorno constituyen una unidad inseparable. Se
deduce de esto, que los resultados internos de la empresa dependen de las caracteristicas del entorno en que
se mueve y de la capacidad que tiene ésta de asimilar este entorno y administrarlo eficientemente (Baena

et al., 2003).

3.3.1. Macroentorno

En el andlisis de Macroentorno o Entorno General, se deben identificar los factores externos que
afectan el funcionamiento de una organizacién y que tienen un impacto significativo, para contrarrestar

amenazas y potenciar las oportunidades.

No podemos cambiar el entorno, debemos adaptarnos a él. La técnica de andlisis del Macroentorno

més utilizada es PEST(A) (Lledd, 2013). En este andlisis se definen 4 factores clave que pueden tener una
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influencia directa sobre la evolucién del negocio.
Factores politicos

Los factores politicos y la legislacion influencian las regulaciones a las que los sectores deben
someterse. Las legislaciones gubernamentales pueden beneficiar o perjudicar de forma evidente los intereses

de una compaiiia.

Algunos ejemplos de factores politicos son: Cambios politicos previstos, cambios en la legislacién
laboral, ayudas e incentivos por parte del gobierno, legislacion fiscal y seguridad social, entre otros (Martinez

y Milla, 2012).
Factores econémicos

La evolucién de determinados indicadores macroeconémicos puede tener influencia sobre la evolucién

del sector en que opera la sociedad.

Cada sociedad debera escoger aquellos indicadores econémicos cuya evolucién ha tenido o puede

tener una influencia importante en su entorno, y, por lo tanto, en su futuro.

Existen multitud de factores econémicos influyentes en el entorno de una sociedad, algunos ejemplos
de ellos son: Evolucion del PIB y del ciclo econémico, demanda del producto, el empleo, la inflacién, los

costes de energia, costes de materias primas, entre otros (Martinez y Milla, 2012).
Factores sociales y demograficos

La demografia es el elemento del entorno mas sencillo de comprender y de cuantificar. Es la raiz
de muchos cambios en la sociedad. Esta incluye elementos como la edad de la poblacién, crecientes o
decrecientes niveles de riqueza, distribucién geografica de la poblacién y disparidad en el nivel de ingresos.
Algunos ejemplos de factores sociales y demograficos son: prolongacién de la vida en familia de los jévenes,
nivel de riqueza de la sociedad, composicién étnica de la sociedad, nuevos estilos de vida, envejecimiento de

la poblacidn, entre otros (Martinez y Milla, 2012).
Factores tecnolégicos

Los factores tecnoldgicos generan nuevos productos y servicios, y mejoran la forma en la que se
producen y se entregan al usuario final. Las innovaciones pueden crear nuevos sectores y alterar los limites en

los sectores existente.

Algunos ejemplos de factores tecnolégicos son: Innovaciones tecnoldgicas, internet y comercio virtual,

acciones del gobierno, incentivos ptiblicos, entre otros (Martinez y Milla, 2012).
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3.3.2. Microentorno
El Microentorno o Entorno Especifico es un analisis estructural, tras dividir el sector en segmentos
mas pequefios con el fin de identificar las fortalezas y debilidades de la empresa (Lled6, 2013).

El modelo de las cinco fuerzas desarrollado por Porter ha sido la herramienta analitica mas comun-

mente utilizada para examinar el microentorno, lo describe entorno a cinco fuerzas competitivas basicas

(Martinez y Milla, 2012).

Amenaza de
productos
o servicios
substitutos

Amenaza
de nuevos
entrantes

¥

dad entre los
competidores
existentes

Poder de nego-
ciacion de los
compradores

4

Poder de
negocia-
cion de los
proveedores

Figura 3.2: Las cinco fuerzas que dan forma a la competencia del sector

(Fuente: Las cinco fuerzas competitivas que le dan forma a la estrategia, Michael Porter)

Amenaza de nuevos participantes

Los nuevos entrantes en un sector introducen nuevas capacidades y un deseo de adquirir participacién

de mercado, lo que ejerce presion sobre los precios, costos y tasa de inversién necesaria para competir.

La amenaza de nuevos competidores depende de la altura de las barreras de entrada ya existentes y de

la relacion que los nuevos competidores pueden esperar de los actores establecidos.

Las barreras de entrada son ventajas que tienen los actores establecidos en comparacion con los

nuevos entrantes, existen siete fuentes importantes (Porter, 2008).
= Economias de escala por el lado de la oferta

= Beneficios de escala por el lado de la demanda
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= Costos para los clientes para cambiar de proveedor
= Requisitos de capital
= Ventajas de los actores establecidos independientemente del tamafio
= Acceso desigual a los canales de distribucién
= Politicas gubernamentales restrictivas
Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores poderosos capturan una mayor parte del valor para si mismos, cobrando precios mas

altos, restringiendo la calidad o los servicios, o transfiriendo los costos a los participantes del sector.

Las empresas dependen de una amplia gama de distintos proveedores para adquirir insumos. Un grupo

de proveedores es poderoso si, (Porter, 2008)
= Estd mas concentrado que el sector al cual vende
= Los grupos de proveedores no dependen fuertemente del sector para sus ingresos
= Los participantes del sector deben asumir costos por cambiar de proveedor
= Los proveedores ofrecen productos que son diferenciados
= No existe un substituto para lo que ofrece el proveedor
= El proveedor puede amenazar creiblemente con integrarse en el sector de forma mds avanzada
Poder de negociacion de los clientes

Los clientes poderosos son capaces de capturar mds valor si obligan a que los precios bajen, exigen
mejor calidad o mejores servicios (lo que incrementa los costos) y, por lo general, hacen que los participantes

del sector se enfrenten.

Al igual que con los proveedores, existen distintos grupos de clientes con diversos poderes de

negociacion. Segin Porter (2008) un grupo de clientes cuenta con poder de negociacion si:

= Hay pocos compradores o cada uno compra en volimenes que son grande en relacion con el tamafio

del proveedor
= Los productos del sector son estandarizados o no se diferencian entre si

= Los compradores deben asumir pocos costos por cambiar de proveedor
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Los compradores pueden amenazar creiblemente con integrarse hacia atrds en el sector, y fabricar los

productos del sector por si mismo si los proveedores generan demasiadas utilidades
Un grupo de clientes es sensible al precio si:

El producto que compra al sector representa una parte importante de su estructura de costos o presu-

puesto de adquisiciones

El grupo de clientes obtiene utilidades bajas, le hace falta efectivo, o, de alguna forma u otra esta

presionado por recortar sus costos de adquisicion

La calidad de los servicios o productos de los compradores no se ve muy afectada por el producto del

sector
El producto del sector surte poco efecto en los otros costos del comprador
Amenaza de los sustitutos

Un sustituto cumple la misma funcidén, o una similar, que el producto de un sector mediante formas

distintas.

Segtin Porter (2008) la amenaza de un sustituto es alta si:

= Ofrece un atractivo trade-off de precio y desempeifio respecto del producto del sector

= FEl costo para el comprador por cambiar al sustituto es bajo

Rivalidad entre competidores

La rivalidad entre competidores existentes adopta muchas formas familiares, incluyendo descuentos

de precios, lanzamientos de nuevos productos, campafias publicitarias, y mejoramiento del servicio.

Porter (2008) sefiala que la rivalidad es més intensa cuando:
Los competidores son varios o son aproximadamente iguales en tamafio y potencia
El crecimiento del sector es lento
Las barreras de salida con altas

Los rivales estdn altamente comprometidos con el negocio y aspiran a ser lideres, sobre todo si tienen

metas que van mas alld del desempefio econdmico en ese sector en particular

Las empresas no son capaces de entender bien sus sefiales mutuamente, debido a una falta de familiari-

dad entre ellas, enfoques competitivos distintos o metas diferentes

]

Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 12



3.4. ESTUDIO DE MERCADO CAPITULO 3. MARCO TEORICO

3.4. Estudio de Mercado

El Estudio de Mercado se elabora para definir y entender el comportamiento que posee el mercado al
cual estard dirigido el proyecto. Dentro de los objetivos de este estudio se desatacan, ratificar la existencia de
una necesidad insatisfecha en el mercado, determinar la cantidad de bienes y servicios provenientes de una
nueva unidad de produccién y conocer cudles son los medios para hacer llegar los bienes y servicios a los

consumidores (Silva y Rubin de Celis, 2019).

3.4.1. Mercado Consumidor

El mercado consumidor son aquellos agentes econdémicos que necesitan o requieren consumir el
producto o servicio a ofrecer. Si se conocen las caracteristicas de los consumidores del producto, es posible
conocer el comportamiento, gustos, preferencias y percepciones que tienen. Ademads, esto hace posible inferir

sobre las posibles reacciones que tendran frente al bien o servicio (Silva y Rubin de Celis, 2019).

Es necesario segmentar al mercado consumir, ya que un s6lo producto no satisface las necesidades
de todos los consumidores, pero cumple con las necesidades de un grupo especifico. La segmentacién del

mercado se hace en funcién de variables geograficas, demogréficas, psicogréficas y/o conductuales.

3.4.2. Demanda

La demanda se refiere a la cantidad de bienes y servicios que el mercado requiere para satisfacer sus

necesidades.

Se debe analizar la demanda a través del tiempo para visualizar tendencias, comportamientos y/o

ciclos, que permite proyectar la demanda futura.

3.4.3. Oferta

La oferta corresponde a la cantidad de bienes y servicios que los vendedores estan dispuestos a ofrecer

a un determinado precio(Silva y Rubin de Celis, 2019).

Al igual que en la demanda, se debe tener informacién sobre la oferta histdrica y actual, con el fin de

proyectar la demanda en el futuro. El proyectar la oferta y la demanda sirve para encontrar una brecha en el
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mercado, es decir, que la demanda sea mayor a la oferta, con el fin de el nuevo bien o servicio cubra esta

necesidad insatisfecha.

3.5. Modelo de Negocios

En los ultimos afios, el concepto de modelo de negocio estd pisando fuerte en el mundo académico
y en el de la gestién empresarial. Segin Osterwalder y Pigneur (2010): “Un modelo de negocio es una
herramienta conceptual que contiene un conjunto de elementos y relaciones que permiten expresar la 16gica
de negocio de una empresa especifica. Es una descripcion del valor que una empresa ofrece a uno o varios
segmentos de clientes y de la arquitectura de la empresa y su red de socios para la creacion, comercializacién
y entrega de ese valor y el capital relacionado, para generar flujos de ingresos rentables y sostenibles”. En
otras palabras, es como la empresa crea, proporcionar y capta valor, por el que pagaran sus clientes, generando

que la empresa sea rentable en el tiempo.

3.5.1. Canvas

El modelo Canvas es una metodologia desarrollada por Alexander Osterwalder, la cual fue consolidada
como alternativa real para agregar valor a las ideas de negocio. A través de un lienzo de 9 bloques es que
Osterwalder describe aspectos claves que la organizacién debe tener en cuenta antes de lanzar su producto
o servicio al mercado. La parte derecha hace referencia al mercado y se compone de la propuesta de valor,
segmento del mercado, canales, relacion con los clientes y fuentes de ingresos. A la izquierda se describen
aspectos internos de la empresa como estructura de costos, asociaciones y actividades y recursos clave (Ver

Figura 3.3).
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Figura 3.3: Plantilla para el lienzo del Modelo de Negocios

(Fuente: Business Model Generation)

A continuacion se describen cada uno de los 9 bloques,
Segmentos de clientes

Los clientes son el centro de cualquier modelo de negocio, ya que ninguna empresa puede sobrevivir
durante mucho tiempo si no tiene clientes (rentables), y es posible aumentar la satisfaccion de los mismos
en varios segmentos con necesidades, comportamientos y atributos comunes. Un modelo de negocio puede
definir uno o varios segmentos de mercado, ya sean grandes o pequefios. Las empresas deben seleccionar
los segmentos a los que se van a dirigir. Una vez que se ha tomado esta decision, ya se puede disefiar un
modelo de negocio basado en un conocimiento exhaustivo de las necesidades especificas del cliente objetivo

(Osterwalder y Pigneur, 2010).
Propuesta de Valor

La propuesta de valor es el factor que hace que un cliente se decante por una u otra empresa; su
finalidad es solucionar un problema o satisfacer una necesidad del cliente. Las propuestas de valor son un
conjunto de productos o servicios que satisfacen los requisitos de un segmento de mercado determinado. En
este sentido, la propuesta de valor constituye una serie de ventajas que una empresa ofrece a los clientes

(Osterwalder y Pigneur, 2010).
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Canales

Los canales de comunicacién, distribucién y ventas establecen el contacto entre la empresa con
los clientes. Son puntos de contacto con el cliente que desempefia una papel primordial en su experiencia

(Osterwalder y Pigneur, 2010).
Relacion con los clientes

Las empresas deben definir el tipo de relacién que desean establecer con cada segmento del mercado.
La relacién puede ser personal o automatizada. Las relaciones con los clientes pueden estar basadas para

captacion de clientes, fidelizacion de clientes, o estimulacién de ventas (Osterwalder y Pigneur, 2010).
Fuentes de Ingresos

Si los clientes constituyen el centro de un modelo de negocio, las fuentes de ingresos son sus arterias.
Las empresas deben preguntarse lo siguiente: ;por qué valor estd dispuesto a pagar cada segmento de
mercado? si responde correctamente a esta pregunta, la empresa podra crear una o varias fuentes de ingresos
en cada segmento del mercado. Cada fuente de ingreso puede tener un mecanismo de fijacién de precios

diferentes (Osterwalder y Pigneur, 2010).
Recursos clave

Todos los modelos de negocios requieren recursos clave que permiten a las empresas crear y ofrecer
una propuesta de valor, llegar a los mercados, establecer relaciones con segmentos de mercado y percibir

ingresos. Cada modelo de negocio requiere recursos clave diferentes.

Los recursos clave pueden ser fisicos, econdémicos, intelectuales o humanos (Osterwalder y Pigneur,

2010).
Actividades clave

Todos los modelos de negocio requieren una serie de actividades clave. Estas actividades son las
acciones mas importantes que debe emprender una empresa para tener éxito, y al igual que los recursos clave,
son necesarias para crear y ofrecer una propuesta de valor, llegar a los mercados, establecer relaciones con

clientes y percibir ingresos (Osterwalder y Pigneur, 2010).
Socios clave

Las empresas se asocian por miltiples motivos y estas asociaciones son cada vez mds importantes para
muchos modelos de negocio. Las empresas crean alianzas para optimizar sus modelos de negocio, reducir

riesgos o adquirir recursos (Osterwalder y Pigneur, 2010).
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Estructura de costos

En este médulo se describen los principales costes en los que se incurre al trabajar con un modelo de
negocio determinado. Tanto la creacién y la entrega de valor como el mantenimiento de las relaciones con los
clientes o la generacion de ingresos tienen un coste. Estos costes son relativamente faciles de calcular una vez
que se han definido los recursos clave, las actividades clave y las asociaciones clave. No obstante, algunos

modelos de negocio implican mds costes que otros (Osterwalder y Pigneur, 2010).

3.6. Plan de Marketing

3.6.1. Estrategias Competitivas Genéricas

Las estrategias genéricas describen como una compaifiia puede lograr una ventaja competitiva frente a

sus competidores obteniendo un rendimiento superior al de ellos.
Liderazgo en Costos

La primera estrategia, cada dia mds comtn en la década de los 70 por la difusioén del concepto de
la curva de la experiencia, consiste en alcanzar el liderazgo en costos mediante un conjunto de politicas
funcionales encaminadas a este objetivo. El liderazgo en costos exige la construccidn agresiva de instalaciones
de escala eficiente, la busqueda de reduccién de costos a partir de la experiencia, un control de gastos variables

y fijos, minimizar costos en dreas como investigacion y desarrollo, fuerza de ventas, publicidad y otras.

La posicién de costos bajos aporta a la compaiifa rendimientos superiores al promedio de la industria.
Le proporciona una defensa en contra de la rivalidad de los competidores, pues los costos bajos significan
seguir obteniendo rendimientos después que ellos hayan disipado las utilidades en la lucha. La protege frente
a los compradores poderosos, porque estos ejercen poder s6lo para bajar los precios al nivel del siguiente
rival mds eficiente. La defienden en contra de proveedores poderoso, ya que la hacen més flexible para que
encare el incremento del costo de los insumos. Finalmente, esta posicién coloca a la empresa en una situacioén

ventajosa frente a los sustitutos de la competencia (Porter, 1998).
Diferenciacion

La segunda estrategia genérica diferencia el producto o servicio que ofrecemos, creando asi algo que
en la industria entera se percibe como unico. Las formas en las que se logra son muy diversas: el disefio o
la imagen de la marca, la tecnologia, las caracteristicas, el servicio al cliente, redes de distribucion u otras

dimensiones.
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Cuando se logra la diferenciacion, se convierte en un herramienta ttil para conseguir rendimientos
superiores al promedio. La diferenciacion brinda proteccién en contra de la rivalidad porque los clientes son
leales a la marca. También genera margenes mas altos de utilidad para enfrentarse al poder de los proveedores;
aminora el poder de los compradores, ya que estos no disponen de opciones similares y, por lo tanto son
menos sensibles al precio. Finalmente la compaiiia que se diferencia para conquistar la lealtad de sus clientes

estard mejor posicionada frente a los sustitutos que la competencia (Porter, 1998).
Enfoque o Especialista

El enfoque, la tercera estrategia genérica, se centra en un grupo de compradores, en un segmento de la
linea de productos o en un mercado geogréfico; igual que la diferenciacion, adopta muiltiples modalidades. En
contraste con los costos bajos y con la diferenciacion, estrategias que buscan alcanzar sus objetivos en toda la
industria, ésta procura ante todo dar un servicio excelente a un mercado en particular; disefia las estrategias
funcionales teniendo presente lo anterior. Se basa en la suposicién de que la compafifa podra prestar una
mejor atencidn a su segmento que las empresas que compiten en mercados mds extensos. Des este modo
se diferencia al satisfacer de mejor manera las necesidades de su mercado, al hacerlo un precio menor o al
lograr ambas metas. Aunque esta estrategia no logra costos bajos ni diferenciarse desde la perspectiva del

publico en general, si logra una o ambas metas frente a su pequefio nicho (Porter, 1998).

3.6.2. Estrategia de crecimiento

Son aquellas que parten de un objetivo de crecimiento, ya sea en las ventas, en la participacion de
mercado o en los beneficios.

Estrategias de crecimiento intensivo

Persiguen el crecimiento mediante la actuacién en los mercados y/o productos con lo que la empresa

ya opera. Dentro de esta categoria (Monferrer, 2013).
Estrategias de crecimiento por diversificacion

Persiguen el crecimiento basandose en las oportunidades detectadas en otros mercado distintos al

actual en los que introducen productos distintos de los actuales (Monferrer, 2013).
Estrategias de crecimiento por integracion

Persiguen el crecimiento a través de un desarrollo que puede orientarse en dos direcciones, estrategia

de integracidén vertical u horizontal. La interaccién horizontal se refiere a adquirir o tomar participacién
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en otras empresas competidores, siendo que la integracién vertical puede ser aguas arriba, es decir, tomar
participacién en otras empresas hacia los proveedores, o aguas abajo, que se refiere a adquirir o tomar

participacion en otras empresas hacia los clientes (Monferrer, 2013).

3.6.3. Marketing Mix

El marketing mix es una estrategia centrada en el aspecto interno de una compaiiia y que sirve para

analizar algunos aspectos bdsicos de su actividad.

Esta estrategia es también conocida como las “4 P", dado que en su origen en inglés se conoce como:

product (producto), price (precio), place (distribucién) y promotion (promocién).
Producto

Por lo general, en las sociedades desarrolladas los deseos y necesidades se satisfacen a través de
productos. Normalmente el término producto nos sugiere un bien fisico, sin embargo, hoy en dia son pocos
los productos que no vienen acompafiados de ciertos elementos auxiliares como servicios adicionales, por lo

que se debe concebir el producto como una propuesta de valor.

A demads de los bienes fisicos, que se encuentran en el extremo de la tangibilidad, se encuentran los
intangibles, que se refieren a los servicios, los que no se pueden experimentar por los sentidos antes de su

compra. Con ello se incrementa la incertidumbre y el riesgo asociado a la compra (Monferrer, 2013).
Precio

Las empresas que comercializan sus productos les fijan unos precios como representaciéon del valor
de transaccién para intercambiarlos en el mercado, de forma que les permitan recuperar los costes en los que
han incurrido y obtener cierto excedente. En el sentido mas estricto, el precio es la cantidad de dinero que se
cobra por un producto o por un servicio, o la suma de todos los valores que los consumidores intercambian

por el beneficio de poseer o utilizar productos (Monferrer, 2013).

Distribucién

La distribucién como herramienta del marketing recoge la funcién que relaciona la produccién con el
consumo. Es decir, poner el producto a disposicién del consumidor final o del comprador industrial en la

cantidad demandada, en el momento en el que lo necesite y en el lugar donde desea adquirirlo (Monferrer,

2013).
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Promocion

Por promocién entendemos la transmisién de informacién del vendedor al comprador, cuyo contenido
se refiere al producto o a la empresa que lo fabrica o vende. Esta se realiza a través de distintos medios (tanto

personales como impersonales) y su fin tdltimo es estimular la demanda.

Como instrumento de marketing, la promocién tendrd como objeto informar acerca de la existencia
del producto dando a conocer sus caracteristicas, ventajas y necesidades que satisface. Al mismo tiempo,
la promocién debera actuar tanto sobre los clientes actuales, recordando la existencia del producto y sus
ventajas a fin de evitar que los usuarios habituales sean tentados por la competencia y adquieran otras marcas,
como sobre los clientes potenciales, persuadiéndolos para provocar un estimulo positivo que los lleve a

probarlo.

Por lo tanto, podemos decir que la promocién persigue tres fines basicos: informar, persuadir y

recordar (Monferrer, 2013).

3.7. Plan de Operaciones

El drea de operaciones de una empresa tiene un objetivo claro: crear un producto o servicio que
satisfaga las necesidades de los clientes de la manera més eficiente y menos costosa posible. Los negocios se
valen de un plan de operaciones o plan de produccién, que servird para determinar los recursos y las diferentes

fases de produccion por las que pasan los diferentes elementos hasta conseguir el producto final.

Explica el funcionamiento diario del negocio, es por esto que éste debe ser planificado y programado,
detallando los recursos fisicos y humanos que serdn necesarios Se debe realizar también una descripcion de
todas las fases del plan de operaciones, de manera que serd mucho mds fécil realizar un seguimiento y control
de variables como: tiempos de entrega, estados de pedidos, servicio de atencién al cliente, gestién y prevision

de stock, stock de seguridad, etc.

Se debera de identificar aquellos procesos de la futura empresa, que sean mds relevantes para su
viabilidad, indicando de quién proviene la entrada (proveedor interno o externo del proceso) y quién es
el destinatario (cliente interno o externo del proceso); después intentar enlazar todos los procesos segin
estas indicaciones. Respecto a los procesos de la empresa, en especial los procesos productivos de bienes
y servicios conviene, en definitiva, indicar los aspectos mas relevantes de la planificacién y programacion,
haciendo especial mencion de las capacidades del proceso productivo, tecnologias utilizadas y medios

empleados.
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Las empresas de servicios también tienen programa de produccidn; a diferencia de las empresas
industriales que pueden tener almacenes reguladores de su produccion, los servicios son productos altamente
perecederos, por lo cual es extremadamente importante gestionar el tiempo. Las empresas de servicios
programan horas de trabajo, y por tanto su problema principal es de capacidad. Estas empresas deberdn de
administrar su tiempo eficazmente, realizando previsiones para analizar si va a ser capaz de satisfacer todas

las demandas de servicio para no congestionarse o por el contrario para no infrautilizar su tiempo.

3.8. Plan Financiero

La correcta identificacion de las necesidades supone uno de los aspectos mds importantes y trascen-
dentales en la planificacién financiera de cualquier empresa. Es preferible dedicar tiempo a identificar dichas

necesidades correctamente que convertir el “apagar fuegos” en una actividad cotidiana.

Suele mencionarse la falta de una planificacién financiera como una de las razones por las que se
producen los problemas financieros y el fracaso. La planificacién financiera establece pautas para el cambio y
el crecimiento en una empresa. Es un proceso de estimar la demanda de recursos (compras, activos, mano de
obra, ventas, etc.) teniendo como base las distintas alternativas posibles para alcanzar las metas, auxilidndose

de herramientas técnicas financieras.

El objetivo de la planificacion financiera es minimizar el riesgo y aprovechar las oportunidades y los
recursos financieros, decidir anticipadamente las necesidades de dinero y su correcta aplicacion, buscando su

mejor rendimiento y su maxima seguridad financiera (Pedraza, 2009).

3.8.1. Flujo de Caja

La proyeccién del flujo de caja constituye uno de los elementos mas importantes del estudio de un

proyecto, ya que la evaluacion del mismo se efectuard sobre los resultados que en ella se determinen.

Segtin Sapag y Sapag (2008) el flujo de caja se compone de cuatro elementos basicos: a) los egresos
iniciales, b) los ingresos y egresos de operacidn, ¢) el momento en que ocurren estos ingresos y egresos, y d)

el valor de desecho o salvamento del proyecto.
Egresos iniciales

Los egresos iniciales corresponden al total de la inversion inicial requerida para la puesta en marcha

del proyecto. El capital de trabajo, si bien no implicard siempre un desembolso en su totalidad antes de iniciar
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la operacion, se considerard también como egreso en el momento cero, ya que deberd quedar disponible para

que el administrador del proyecto pueda utilizarlo en su gestion (Sapag y Sapag, 2008).
Ingresos y Egresos de operacion

Los ingresos y egresos de operacion constituyen constituyen todo los flujos de entradas y salidas
reales de caja. Es usual encontrar en estudio de proyectos cédlculos de ingresos y egresos basados en los flujos
contables, los cuales por su caricter de causados o devengados, no necesariamente ocurren simultdneamente

con los flujo reales (Sapag y Sapag, 2008).
Momento en que ocurren los ingresos y egresos

La diferencia entre devengados o causados y reales se hace necesaria, ya que el momento en que se
hacen efectivos realmente el ingreso y egreso serd determinante para la evaluacién del proyecto. Sin embargo,
esta diferencia se hace minima cuando se trabaja con flujos anuales, ya que las cuentas devengadas un mes se

hacen efectivas por lo general dentro del periodo anual (Sapag y Sapag, 2008).
Valor de desecho del proyecto

El célculo del valor de salvamento del proyectos es, quizds, el andlisis mds relevante que corresponde
hacer al proyectar el flujo de caja. Esto se debe a que el proyecto se evalia en funcién del flujo de caja que se
espera recibir como respuesta a un desembolso inicial en un lapso que puede ser distinto de la vida real del

proyecto (Sapag y Sapag, 2008).

La construccién de los flujos de caja pueden basarse en un estructura general que se aplica a cualquier
finalidad del estudio de proyectos. Para un proyecto que busca medir la rentabilidad de la inversion, el

ordenamiento propuesto es el que se muestra en la Figura 3.4.

Ingresos y egresos afectos a impuesto son todos aquellos que aumentan o disminuyen la utilidad
contable de la empresa. Gastos no desembolsables son los gastos que para fines de tributacién son deducibles,
pero que no ocasionan salidas de caja, como la depreciacion, la amortizacion de los activos intangibles o
el valor libro de un activo que se venda. Por no ser salidas de caja, se restan primero para aprovechar su
descuento tributario, y se suman en el item Ajuste por gastos no desembolsables, con lo cual se incluye s6lo
su efecto tributario. Egresos no afectos a impuestos son las inversiones, ya que no aumentan ni disminuyen
la riqueza contable de la empresa por el solo hecho de adquirirlos. Beneficios no afectos a impuesto son el
valor de desecho del proyecto y la recuperacion del capital de trabajo si el valor de desecho se calcul6 por el

mecanismo de valoracion de activos, ya sea contable o comercial (Sapag y Sapag, 2008).

]

Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 22



3.8. PLAN FINANCIERO CAPITULO 3. MARCO TEORICO

+ Ingresos afectos a impuestos

— Egresos afectos a impuestos

— Gastos no desembolsables

= Utilidad antes de impuesto

— Impuesto

= Utilidad después de impuesto

+ Ajustes por gastos no desembolsables
— Egresos no afectos a impuestos

+ Beneficios no afectos a impuestos

= Flujo de caja

Figura 3.4: Estructura Flujo de Caja Puro

(Fuente: Preparacién y Evaluacién de Proyectos, 2008)

Este flujo de caja permite medir la rentabilidad de toda la inversion. Si se quisiera medir la rentabi-
lidad de los recursos propios, deberd agregarse el efecto del financiamiento para incorporar el impacto del

apalancamiento de la deuda.

Como los intereses del préstamo son un gasto afecto a impuesto, debera diferenciarse qué parte de la
cuota pagada a la institucién que otorgd el préstamo es interés y qué parte es amortizacién de la deuda, ya
que el interés se incorporard antes de impuesto, mientras que la amortizacidén, por no constituir cambio en la
riqueza de la empresa, no estd afecta a impuesto y debe compararse en el flujo después de haber calculado el
impuesto. Por tltimo, debera incorporarse el efectivo del préstamo para que, por diferencia, resulte el monto

que debe asumir el inversionista (Sapag y Sapag, 2008) (Ver Figura 3.5)

+ Ingresos afectos a impuestos

— FEgresos afectos a impuestos

— Intereses del préstamo

— Gastos no desembalsables

= Utilidad antes de impuesto
Impuesto

Utilidad después de impuesto
Ajustes por gastos no desembolsables
Egresos no afectos a impuestos
Beneficios no afectos a impuestos
Préstamo

Amartizacion de la deuda

Flujo de caja

+

+

+

Figura 3.5: Estructura Flujo de Caja Financiado

(Fuente: Preparacion y Evaluacién de Proyectos, 2008)
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3.8.2. Criterios de Decision

Los criterios de decision en la Evaluacién de Proyectos son formas de combinar los elementos
relevantes a fin de configurar indicadores que faciliten y guien el proceso de toma de decisiones. También
llamados indicadores que, recogen e incluyen las dimensiones econémicas financieras, son elementos

fundamentales para la decisién, aunque no definen esta (Silva y Rubin de Celis, 2019).
Valor Actual Neto (VAN)

Valor presente del incremento de la riqueza del inversionista que realiza el proyecto. Consiste en
actualizar a tiempo presente todos los flujos de un proyecto. Es uno de los indicadores econdmicos més
utilizados, debido a la simpleza y a que conduce a mejores decisiones de inversién que otros criterios. Su
sencillez radica en que, para calcularlo, basta con llevar al presente todos los flujos netos usando una tasa de

descuento 0 TMAR (Tasa minima atractiva de retorno) (Silva y Rubin de Celis, 2019).

Este criterio plantea que el proyecto debe aceptarse si su valor actual neto (VAN) es igual o superior a
cero. Al tener el VAN un resultado cero, indica que el proyecto renta justo lo que el inversionista exige a la

inversion (Sapag y Sapag, 2008).
Tasa Interna de Retono (TIR)

El criterio de la tasa interna de retorno (TIR) evalda el proyecto en funcién de una tnica tasa de
rendimiento por periodo, con la cual la totalidad de los beneficios actualizados son exactamente iguales a los
desembolsos expresados en moneda actual. La TIR representa la tasa de interés mds alta que un inversionista
podria pagar sin perder dinero, si todos los fondos para el financiamiento de la inversion se tomaran prestados
y el préstamo se pagara con las entradas en efectivo de la inversién a medida que se fuesen produciendo

(Sapag y Sapag, 2008).
Se acepta el proyecto en el cual la tasa interna de retorno es mayor a la tasa de descuento del
inversionista, si es menor, debe rechazarse.

Periodo de recuperacion (Payback)

Corresponde al periodo de afios de tiempo necesario para que el flujo de caja del proyecto cubra el
monto total de la inversién. Es un método muy utilizado por lo evaluadoras y empresarios debido a que es

muy sencillo de determinar (Silva y Rubin de Celis, 2019).
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4 Analisis Estratégico

4.1. Analisis de Macroentorno

4.1.1. Factores Politicos

Ministerio de Ciencia, Tecnologia, Conocimiento e Innovacion

El 13 de Agosto del 2018 fue publicada la Ley N°21.105 que crea el Ministerio de Ciencia, Tecnologia,

Conocimiento e Innovacién.

La institucién ptiblica se estructura, principalmente, en torno a tres dmbitos: (a) ciencia, tecnologia
e innovacién de base cientifico-tecnoldgica, y formacién de recursos humanos altamente calificados, a
cargo del Ministerio de Ciencia, Tecnologia, Conocimiento e Innovacién y de la Agencia Nacional de
Investigacion y Desarrollo; (b) fomento productivo, emprendimiento e innovacién productiva o empresarial,
desarrollo tecnolégico para fines productivos y fortalecimiento de recursos humanos para este ambito, a
cargo del Ministerio de Economia, Fomento y Turismo y de la Corporacién de Fomento de la Produccién;
y (c) formacién de técnicos y profesionales, y del conocimiento y el cultivo de las ciencias, las artes y las
humanidades en las instituciones de educacién superior, a cargo del Ministerio de Educacién (Congreso

Nacional de Chile, 2018).

Dentro de los principales logros que ha alcanzado durante el 2018 se destaca la elaboracién de un plan
para centros de Excelencia que fortalece el sistema de Centros Cientificos y Tecnoldgicos y su contribucién al
pais, los cuales se financian a través de cuatro programas: (a) Iniciativa Milenio; (b) Fondo Basal; (c) Fondo
de Financiamiento de Centros de Investigacién en Areas Prioritarias (Fondap) y (d) Programa Regional,

dependientes de Conicyt ( MICITEC , 2019).

Dentro de la programacién para el periodo 2019-2022 se avanzara en un proyecto de ley de transfe-
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rencia tecnolégica, con el fin de promover la generacion de conocimiento y tecnologia hacia la sociedad y
fortalecer la transferencia tecnoldgica de resultados y conocimiento obtenidos y desarrollados con uso de
fondos publicos, por medio de su identificacion, proteccion y utilizaciéon. Ademas, este proyecto incentivara
el uso del conocimiento desarrollado y promoveré el uso de propiedad intelectual como forma de proteger
y dar valor a los resultados derivados de actividades de investigacién y desarrollo financiada con fondos

ptblicos ( MICITEC , 2019).
Comision Nacional de Investigacion Cientifica y Tecnologica (CONICYT)

Dependiente del Ministerio de Educacion, creada en 1967 como organismo asesor de la Presidencia en
materias de desarrollo cientifico, la Comisién Nacional de Investigacion Cientifica y Tecnolégica -CONICYT-
hoy se orienta en dos grandes objetivos o pilares estratégicos: el fomento de la formacién de capital humano
y el fortalecimiento de la base cientifica y tecnoldgica del pais. A su vez, ambos pilares son potenciados de
manera transversal por una drea de informacion cientifica y una de vinculacién internacional. En 1968 se le
otorga personalidad juridica propia y se agregd a sus funciones la responsabilidad de asesorar al Presidente
de la Republica en el planteamiento, fomento y desarrollo de la ciencia y la tecnologia del pais ( CONICYT ,

2019).

En 1982 se inicia la etapa de fondos concursables con la creacidn, a través del Decreto con Fuerza
de Ley N°33, del Fondo Nacional de Desarrollo Cientifico y Tecnolégico — Fondecyt, como el principal
fondo publico de apoyo a la investigacion en ciencia basica y desarrollo tecnolégico en Chile. Este fondo
es administrado por el Consejo Superior de Ciencia y el Consejo de Desarrollo Tecnolégico ( CONICYT ,

2019).
Estallido Social

El 18 de Octubre del 2019, y luego de las constantes evasiones masivas en el Metro de Santiago
por parte de secundarios, en forma de protesta, la compaiiia decidi6 cerrar toda la red de metro dejando
a miles de trabajadores sin transporte, las calles de Santiago se llenaron de personas que caminaban para
poder llegar a sus hogares. Se generaron enfrentamientos entre manifestantes y carabineros en las principales
ciudades del pais y se anuncid la aplicacion de la Ley de seguridad del Estado. Este fue el inicio del Estallido

Social.

Se ha formado un nuevo sentido comun, expresado por la gente en las calles y en las encuestas, por
intelectuales, columnistas y politicos: lo ocurrido es la manifestacién de un extendido malestar subjetivo con
diversos aspectos de la vida social, el cual se venia incubando hace tiempo (Gtiell, 2019). Este malestar social

trajo consigo una serie de consecuencias politicas, dentro de las que se destacan:
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= Cambio de Gabinete

El 28 de Octubre el Presidente Sebastidn Pifiera anuncia un cambio en su gabinete con el fin de bajar la
tension ante la oleada de manifestaciones. Los cambios se hicieron en el Ministerio del Interior, de
Hacienda, del Deporte, Economia, Fomento y turismo, Trabajo y Prevision Social, Bienes Nacionales,

Secretaria General de la Presidencia y Secretaria General de Gobierno.
= Desaprobacién Presidente Sebastidn Pifiera

En la Figura 4.1 se muestra que la desaprobacién del presidente subié a 78,1 % en noviembre del 2019
y 69,2 % en diciembre del mismo afio. La desaprobacién se debe principalmente a la respuesta del
mandatario ante la crisis, las demandas sociales, la respuesta ante estas demandas sociales, el liderazgo

ante las crisis, entre otras, como se muestra en la Figura 4.2.
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Figura 4.1: Aprobacién Ciudadana a Sebastidn Pifiera durante 2019

(Fuente: Encuesta Pulso Ciudadano 2019)
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Figura 4.2: Razones de desaprobacion a Sebastian Pifiera en diciembre del 2019

(Fuente: Encuesta Pulso Ciudadano 2019)

= Cambio Constitucional

El gobierno de Chile anuncié que dard inicio al proceso para tener una nueva Constitucion, recogiendo
asi una de las principales demandas de los manifestantes ( BBC News Mundo , 2019). Donde el proceso
constard de un plebiscito de dos preguntas previsto para el préximo afo -el que se ha visto aplazado
debido a la crisis sanitaria-, donde los chilenos deberan aprobar o rechazar si se redacta una nueva
Constitucién, y qué tipo de organismo debera hacerlo, ya sea una Convencién Mixta Constitucional o

una Convencién Constitucional ( CNN Espafiol , 2019).

Estas consecuencias del estallido social generan mucha incertidumbre e inestabilidad politica, lo que
trae consigo efectos negativos significativos, como el estancamiento en la economia del pais, el desempleo, se

frena la inversion y la desconfianza fuera de las fronteras ( APD , 2019).

4.1.2. Factores Economicos

Producto Interno Bruto

El Producto Interno Bruto (PIB), es un indicador ampliamente utilizado, se refiere al valor agregado
bruto total de todos los productores, de bienes y servicios, residentes en la economia. El crecimiento de la

economia se mide por el cambio en el PIB a precio constante ( Banco Mundial , 2017).

En la Figura 4.3 se muestra la evolucién del crecimiento del PIB en Chile durante los tdltimas afios.

Se observa que durante el 2009 el PIB cay6 un 1,5 %, debido en gran medida por la crisis econdmica que
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afecto a gran parte del mundo. En Chile, la crisis golpe6 con mayor fuerza a los sectores de la construccion,
industria y pesca, que fue castigada adicionalmente por el virus ISA que afect6 a la salmoneras ( Cooperativa

,2010).

En el 2019 el PIB creci6 s6lo un 1,1 % el que representa el menor registro en toda la década, esto
es como consecuencia del estallido social. El panorama para el 2020 no es para nada alentador, segtin una

proyeccion del Banco Mundial (2020), el PIB caerd un 3 % debido a la crisis sanitaria por COVID 19.

0,0%
-10%
20%

0%
2008 2008 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Figura 4.3: Crecimiento del Producto Interno Bruto en Chile durante los afios 2008-2020

(Fuente: Elaboracion propia en base a datos del Banco Mundial y el Banco Central de Chile)

Tasa de Interés

La tasa de interés de colocaciones corresponden a los créditos otorgados por los bancos a sus clientes,
con el compromiso implicito de que en el futuro el cliente devolvera dicho préstamo mediante el pago de
cuotas o en un solo pago. En la mayorfa de los casos el pago de la colocacién implica un interés adicional que

compensa al acreedor por el costo de oportunidad asumido por el préstamo ( Banco Central, 2020).

La tasa de interés de colocacién va a determinar la manera de consumir en el mercado. Se observa
en la Figura 4.4 que la tasa de consumo y la tasa de crédito en cuotas, se mantienen constantes en el tltimo
afio, siendo estas de alrededor de 21 % y 13 %, respectivamente. En la tasa de tarjetas de créditos se observa
una baja, en diciembre del 2019 esta llegd a un 6,91 %. Estos indicadores al mantenerse constantes, dan

estabilidad al uso de estos instrumentos financieros.

Por otra por la reciente crisis sanitaria, por COVID 19, el Presidente Sebastian Pifiera y el Ministerio
de Hacienda han implementado un paquete de medidas econdmicas, en las que se destacan la tasa real cero
en su plan de ayuda a las pymes, las que se han visto afectadas desde el estallido social en Octubre hasta

ahora por la crisis sanitaria.
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Figura 4.4: Tasa de interés de colocaciones por tipo de deudor

Inflacion

(Fuente: Banco Central de Chile)

La inflacién chilena se acelero menos de la esperando en diciembre del 2019, luego de que el alza de

los precios alcanzara el objetivo del Banco Central después de una ola de disturbios sociales que interrumpié

las cadenas de suministro(Quigley, 2020)

La tasa de inflacién se elevé a 0,8 % en octubre del 2019 y luego cay6 en noviembre y diciembre,

siendo ambas de un 0,1 %. En enero del 2020 vuelve a subir a un 0,6 % y en marzo bajé a un 0,3 % (Ver Tabla

4.1). Esta inestabilidad y la crisis por COVID 19 genera incertidumbre respecto a la tasa inflacionaria para el

2020, por lo que no se sabe con certeza si los precios de bienes y servicios durante el 2020 se mantendrdn

constantes.

Inflacion
Enero 2019 0,1 %
Febrero 2019 0,0 %
Marzo 2019 0,5 %
Abril 2019 0,5 %
Mayo 2019 0,6 %
Junio 2019 0,1 %
Julio 2019 0,2 %
Agosto 2019 0,2 %
Septiembre 2019 0,0 %
Octubre 2019 0,8 %

Noviembre 2019 0,1 %
Diciembre 2019 0,1 %

Enero 2020 0,6 %
Febrero 2020 0,5 %
Marzo 2020 0,3 %

Tabla 4.1: Inflacion en Chile desde enero 2019 hasta marzo 2020

(Fuente: Elaboracién propia con datos del INE )
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4.1.3. Factores Sociales

Distribucion geografica

No existe un equilibrio en lo que a poblacién se refiere entre las distintas regiones del pais, dadas las
muy diferentes condiciones climaticas, de relieve y de trabajo existentes entre éstas. Es posible identificar
una clara tendencia —en cuanto a concentracion de la poblacién se refiere— a favor de la zona Centro — Sur
(con un 87 % de la poblacién), en detrimento de la zona Norte (11,2 %) y especialmente de la zona Austral

(con solo un 1,8 %) (Charca, 2011).

Segtin el dltimo Censo (2018) la regién con mayor poblacién es la Metropolitana, con 7.112.808
habitantes, seguida por la region de Valparaiso con 1.815.902 habitantes. Dentro de la region Metropolitana

la poblacién estd conformada por 48,7 % hombres y 51,3 % mujeres.
Edad de la poblacién

En la Figura 4.5, se detalla la evolucién de los grupos etarios. Se puede observar una tendencia
sostenida del envejecimiento de la poblacidn a partir del descenso del porcentaje de personas menores de 15
afios, que en 1992 era 29,4 %, mientras que en 2017 llegd a 20,1 %. Ademas, se identifica el aumento de la
poblacién mayor de 64 afios, que pasé de 6,6 % en 1992 a 11,4 % en 2017 (CENSO, 2018). El envejecimiento
de la poblacion se explica por la baja en la tasa de fecundidad, y por las mejores condiciones de salud del

pais, que trajeron como consecuencia el alza de la esperanzad e vida al nacer.

Se observa también que casi un 70 % de la poblacién corresponde al grupo etario entre los 15 y 64

afios, siendo este segmento al que se quiere llegar.

0-14 15-64 65 »
I

19582 Total 13.348.401

25,7% 66,2%

3890126 10.008.733
2002 Total 15.116.435

20,1 68,5*

3523750 12.046.957
2017 Total 17.574.003

Figura 4.5: Distribucién porcentual de la poblacion por grupos de edad

(Fuente: Sintesis de resultados Censo 2017)

Nivel de Ingresos
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Segtn los resultados de la Encuesta Suplementaria de Ingresos (2018), los hogares en la region
Metropolitana obtuvieron ingresos totales de $1.370.277 en promedio al mes, el ingreso mediano se estimé

en $950.000 y el ingreso per cdpita en $427.889. (Ver Figura 4.6)

2l
N

2014 2015 2016 2017 2018

Figura 4.6: Ingreso medio, mediano y per cédpita de los hogares en la regiéon Metropolitana, 2014 - 2018

(Fuente: Encuesta Suplementaria de Ingresos 2018)

Durante el 2018, el ingreso medio mensual estimado para la poblacién ocupada alcanzé $669.716.
De las 3.357.502 personas ocupadas estimadas, un 54,5 % correspondié a hombres, quienes percibieron
un ingreso medio de $776.804. Las mujeres equivalieron a 45,5 % del total de ocupados y obtuvieron un
ingreso medio de $541.425. La brecha de género en el ingreso medio se ubicé en -30,3 % en desmedro de las

mujeres(INE, 2018).

4.1.4. Factores Tecnologicos

Desde finales del Siglo XX, la humanidad se ha estado enfrentando a varios desafifos globales. El
avance de la tecnologia en las dltimas tres décadas ha sido gigantesco y ademads, se ha convertido en una
pieza vital para dar soluciones de relevancia a las sociedades. Varios paises han apostado por el desarrollo

digital como motor de cambio e innovacién ( TrendTIC , 2019).
Tecnologias de Fabricacion Digital

Las tecnologias de fabricacidon digital, prometen generar una tercera revolucion industrial con profun-
das consecuencias para la manufactura, el comercio y el consumo. De forma similar a otras revoluciones
tecnoldgicas recientes, tal como la de las tecnologias de informacién y comunicacion, la fabricacion digital
ha generado expectativas considerables y empresas, usuarios e instituciones educativas estdn comenzando a
adoptarlas. En la medida que aumenta el interés, es cada vez mds evidente que la fabricacion digital afectara

el comercio, el empleo y diversos aspectos de la vida cotidiana.
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Existe una creciente disponibilidad de herramientas de disefio y fabricacién digital, tales como la
impresion 3D, cortadoras ldser, y tornos y fresadoras de control numérico computarizado (CNC) que son a la
vez poderosas, versatiles y trabajan de forma interconectada. Estas herramientas utilizan interfaces amigables,
software de disefio intuitivo, disponen de tutoriales online, permiten el intercambio de archivos por internet e

incluso utilizan programas de cédigo abierto.

Las tecnologias de fabricacion digital acortan los tiempos requeridos entre el disefio y la produccion,
permitiendo acelerar los mecanismos de produccion flexible de pequefias cantidades de productos (Fressoli y

Smith, 2016).
Open Source

Los ecosistemas tecnoldgicos son la evolucién de los sistemas de informacion tradicionales; se trata
de soluciones basadas en la integraciéon mediante flujos de informacién de diversos componentes software
cuyo objetivo es proporcionar un conjunto de servicios que cada componente por separado no ofrece, asi
como mejorar la experiencia de los usuarios, quienes se consideran un componente mds dentro del ecosistema.
Los componentes software que forman el ecosistema pueden ser software a medida, propietario o, en el
caso de la propuesta que se plantea, Open Source. A pesar de las ventajas que ofrecen los ecosistemas
tecnolégicos, el desarrollo de este tipo de soluciones tiene una mayor complejidad que los sistemas de

informacidn tradicionales (Garcia y Pefialvo, 2018).

En general, el software de open source es un software al que puede acceder, usar, cambiar y compartir
libremente cualquier persona. Se califica como open source, por lo tanto, a los programas informéticos
que permiten el acceso a su cédigo de programacion, lo que facilita modificaciones por parte de otros

programadores ajenos a los creadores originales del software en cuestién ( Open Source , 2020).
Internet

Nos encontramos en medio de la mayor revolucién de la informacién y las comunicaciones de la
historia de la humanidad. Mds del 40 % de la poblacién mundial tiene acceso a Internet, y todos los dias se

suman nuevos usuarios (Banco mundial, 2016).

Las tecnologias digitales —Internet, los teléfonos mdviles y todas las demds herramientas para
recopilar, almacenar, analizar y compartir informacién en forma digital— se han difundido rdpidamente. El
total de usuarios de Internet se ha triplicado con creces en una década, de 1000 millones en 2005 a una cifra
estimada de 3200 millones a fines de 2015 . Esto significa que las empresas, las personas y los Gobiernos estian
mas conectados que nunca, La revolucién digital ha generado beneficios privados inmediatos: facilitacion

de la comunicacion y la informacién, mayor conveniencia, productos digitales gratuitos y nuevas formas de

]

Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 33



4.2. ANALISIS DE MICROENTORNO CAPITULO 4. ANALISIS ESTRATEGICO

ocio. También ha generado un profundo sentido de conexién social y comunidad mundial (Banco mundial,

2016).

En Chile, un 87,5 % de los hogares de la regién Metropolitana cuenta con acceso a internet. Al
consultar por las razones para contratar este servicio, en primer lugar es para comunicarse con otras personas
(68,9 %), apoyo a la educacion de hijos (66,3 %) en segundo lugar y en tercer puesto tener mas acceso a la

informacidn (66,2 %) segin la encuesta sobre Acceso, Usos y Usuarios de Internet en Chile (2016).

4.1.5. Factores Ambientales

Una de las principales ventajas de la fabricacién digital es que se disminuyen residuos, ya que la
mayoria de estas herramientas permiten que Unicamente sean utilizados los recursos necesarios para la

fabricacion de un objeto o una parte de un objeto.

Los residuos sélidos ordinarios como el cartén, el papel, el metal, plastico, madera, entro otros,
productos de los procesos de corte por laser, impresién 3D y maquinado CNC, son los residuos que se pueden
generar en un Fab Lab, por lo que dichos residuos deben ser clasificados y almacenados para una disposicion
final por las entidades de reciclaje externas. Sin embargo, cabe sefialar que mucho de este material sobrante,

puede ser reciclado y reutilizado en los mismos procesos de fabricacién desarrollados en el Fab Lab.

El equipo mds contaminante es la cortadora laser, ya que el uso del ldser produce humo y vapor de
metal, al que estard expuesto el usuario del equipo, es por esto que se utilizan filtros de gases y un extractor
de aire. Por otra parte hay materiales no aptos para procesamiento con laser, como lo son el cuero, fibras de

carbono, PVC por ser altamente téxicos.

4.2. Analisis de Microentorno

4.2.1. Amenaza de nuevos competidores

Desde su creacién en 2001, los Fab Labs se han expandido por todo el mundo y en 19 afios ya se
encuentran presentes en mds de 90 paises con aproximadamente 1.500 laboratorios. En Chile se contabilizan
15 Fab Labs, de los cuales 10 se encuentran la regién Metropolitana y este nimero podria incrementar,

dependiendo de las barreras de entrada presentes.

Una importante barrera de entrada es el alto nivel de inversién que requiere la instalacién de estos
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laboratorios en equipos, como impresoras 3D, cortadora laser, fresadoras CNC, entre otros, que son las
magquinas primordiales dentro de un Fab Lab, ademas de espacios de trabajo como escritorios, instalaciones

de oficina y sala de reuniones.

Por otra parte se necesita un espacio que cumpla con todos los requerimientos para su correcto
funcionamiento, tales como area adecuada para la instalacién de los equipos, y una buena localizacién que

atraiga a clientes por su conectividad.

Se requiere de un alto conocimiento en tecnologias de fabricacién digital por parte del equipos de

trabajo, quienes deben tener experiencia en el uso de todas las maquinas

Actualmente la mayoria de los laboratorios de fabricacion digital trabajan con un exceso de capacidad
debido a que este tipo de espacios son atn desconocidos entre la poblacién en general y no llegan a todos sus
potenciales usuarios, y se estd lejos de llegar a una saturacioén del mercado, por lo que hay que incrementar

los esfuerzos en publicidad y canales de comunicacidn.

4.2.2. Rivalidad entre competidores

Numero de Competidores

El nimero de competidores es un pardmetro importante para entender el nivel de rivalidad de la indus-
tria. Un gran niimero de firmas en el mercado reduce las posibilidades de coordinacién. Las firmas tienden a

actuar en forma individual cuando existen muchas firmas en el mercado (Rubin de Celis, 2017).

Dentro de la regién Metropolitana el niimero de competidores es relativamente bajo en comparacién
con la cantidad de emprendedores que en potencia podrian necesitar de las instalaciones de un Fab Lab. Si se
observa la Figura 4.7 el porcentaje de la poblacién que declara ser emprendedor en etapa inicial tiene una
leve tendencia la alza, al igual que el porcentaje de la poblacién no emprendedora, que tiene intencién de
emprender. Por otra parte uno de los principios de los laboratorios de Fabricacién Digital es ser parte de una

red colaborativa entre ellos.

Los dos puntos mencionados anteriormente hacen que se reduzca la rivalidad entre competido-

Ies.
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Figura 4.7: Evolucidn del proceso emprendedor - Chile

(Fuente: Global Entrepreneurship Monitor: Reporte Nacional de Chile 2018)

Tamaiio de las firmas participantes

En general, en industrias en que la mayoria de las firmas son de tamafio similar, la rivalidad es mas
intensa. Usualmente el equilibrio en una industria es medido usando el indice de Herfindahl- Hirschmann

(HH) (Rubin de Celis, 2017).

N° emprendimientos  Participacion

Physalis lab 0 0%
FabIDI 0 0%
FABLAB BLEST GANA 0 0%
Fab Lab UAI 0 0%
FABHAUS UC 4 9 %
ProteinLab UTEM 6 13 %
FabLab U de Chile 7 15 %
FabLab UTFSM 7 15%
Sinestesia LIE 8 17 %
Fab Lab Santiago 14 30%

Tabla 4.2: Nimero de laboratorios de Fabricacion Digital en la regién Metropolitana, con la cantidad de
emprendimientos que son parte de cada uno

(Fuente: Elaboracién propia con datos de www.fablabs.io )

Se puede observar en la Tabla 4.2 que hay algunos laboratorios que no cuentan con emprendedores,
esto es debido a que los Fab Labs estan principalmente en universidades siendo los estudiantes y la academia

su principal grupo objetivo, la mayoria de ellos albergan empredendedores pero en menor medida.

El indice HH es de 1.889, este valor indica que el mercado esta relativamente concentrado, ya que Fab

Lab Santiago concentra un 30 % del mercado, esto se debe principalmente a que este es el tnico laboratorio
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de la regién metropolitana que es independiente.
Homogeneidad de las Firmas

Entre mas parecidas sean las firmas en el mercado, o todas iguales, mds fécil serd la coordinacién
de estas firmas. La homogeneidad entre las firmas permite un comportamiento congruente, incluso sin

coordinacién explicita (Rubin de Celis, 2017).

Para determinar la homogeneidad de las firmas se utiliza el Coeficiente de Distribucién de Gini (G).
En este caso el valor de G es de 0,52 esto indica que el mercado no es totalmente igualitario, sino que muestra
una tendencia a la desigualdad, la que es muy leve. El coeficiente de Gini representa la razén entre el drea

contenida entre la linea de la igualdad la curva de Lorentz ( Ver Figura 4.8).
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Figura 4.8: Curva de Lorentz

(Fuente: Elaboracién propia)

En conclusion, la rivalidad entre los competidores en media baja, dado que el nimero de competidores
es relativamente bajo, el mercado estd medianamente concentrado y la desigualdad no es alta. Cabe destacar

el &nimo de colaboracién entre Fab Labs, lo que disminuye la competitividad.

4.2.3. Poder de negociacion de los proveedores
Con el fin de analizar el peso de los proveedores, hay que clasificarlos en funcién de sus caracteristi-
cas:

En primer lugar, se determinan los proveedores de servicios basico, como proveedores de agua potable,

electricidad e internet. Debido a que el servicio de electricidad y agua potable son monopolios naturales, son
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altamente regulados por el gobierno, por lo que ellos no tienen poder sobre los precios establecidos para sus
servicio. En el caso del servicio de internet, las empresas tienen precios muy similares, y muchas opciones

para escoger, por lo que su poder de negociacion también se puede considerar bajo.

En el caso de los proveedores de articulos de oficina, existe una gran cantidad de ellos, considerando

una gran y variada oferta, por lo que estos proveedores no representan un poder de negociacion.

En ultimo lugar estdn los proveedores de tecnologias de fabricacion digital, para la adquisicién, de
impresoras 3D, cortadoras laser, fresadoras CNC, entre otros. Estos equipos se pueden comprar tanto dentro
del pais, como fuera de €l. Existe una alta variedad de modelos, la oferta de estas tecnologias es muy variada,
donde se puede escoger seglin los requerimientos y necesidades del cliente sin grandes cambios en los
precios entres distintos proveedores. Entre los proveedores nacionales, estas incluyen garantias, software,

mantenciones y capacitaciones sin costo adicional.

Finalmente, el poder de negociacién de los proveedores es bajo, principalmente porque no existe

concentracion de ellos, no forman monopolio y costo de cambiar de uno a otro es bajo.

4.2.4. Poder de negociacion de los clientes

La cantidad de potenciales clientes es alta, en relacién a los que actualmente estan usando los Fab
Lab. Como se observa en la Figura 4.9 la poblacién de emprendedores nacientes en la regién Metropolitana

tiene una clara tendencia al alza, en 2018, el total llegé a 133.915.

Los Fab Lab que existen actualmente en la regién Metropolitana estdn trabajando con un exceso de
capacidad, lo que permite admitir a mas emprendedores en sus laboratorios, ain asi, hay que considerar
que la mayoria de ellos también reciben estudiantes, investigadores, académicos, entre otras entidades

universitarias.

Con esto el poder de negociacion de los clientes seria bajo, ya que en potencia existirfa mucha demanda
en comparacién con la oferta, pero debido a la poca visibilidad que tienen estos espacios, actualmente no
todos sus potenciales clientes estdn haciendo uso de los Fab Labs y los que si lo hacen son muy poco, por lo

que su poder de negociacion es alto, mientras no se llegue a los usuarios potenciales.

]

Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 38



4.2. ANALISIS DE MICROENTORNO CAPITULO 4. ANALISIS ESTRATEGICO

150.000
130.000
110.000
90.000
70,000
50.000

30.000
2005 2007 2009 2011 2013 2015 2017 2019
Figura 4.9: Evolucién Emprendedores Nacientes en la regién Metropolitana 2005-2018

(Fuente: Elaboracién propia con datos de INE y GEM)

En relacién al costo de cambiar de proveedor, este es bajo, dado a que los Laboratorios de Fabricacién
Digital se destacan por tener un factor en comun y contar con las mismas herramientas, es decir, que un
Fab Lab en Chile y otro en cualquier lugar del mundo cuenta con las mismas maquinas y tienen similares
caracteristicas, esto no es al azar y se hizo para que la movilidad de las personas no sea un impedimento
para trabajar en sus proyectos. En la regién Metropolitana, los emprendedores se quedaran en el lugar que
conozcan primero, o el que se acomode mds a sus necesidades y requerimientos, es por esto que se debe

aplicar un factor diferenciador en el nuevo laboratorio.

Al analizar la integracidn vertical aguas arriba, es decir, que los clientes adquieran las tecnologias de
fabricacion digital que necesitan y las instalen en sus hogares u otro lugar para trabajar, es poco probable, ya
que estos equipos requieren de una gran inversion, la que seria muy dificil de suplir por emprendedores en
etapa inicial, que s6lo necesitan prototipar sus disefios y realizar sus primeras ventas. Por otra parte no se

tendria la instancia de colaborar con otros emprendedores.

Con lo anterior, el poder de negociacion de los clientes es medio-alto, principalmente porque los
usuarios actuales son pocos y tienen mucha facilidad para cambiar de proveedor si no se cumple con sus

expectativas.

4.2.5. Amenaza de sustitutos

El principal sustituto de los laboratorios de Fabricacién Digital son las organizaciones que ofrecen el

servicio de fabricacion, es decir, los clientes les entregan el disefio para que ellos los fabriquen en fresadoras

]
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CNC, cortadora laser o impresoras 3D, pero al realizar esto se estaria perdiendo la colaboracién entre

emprendedores que formar parte de un mismo espacio.

Otro sustituto podrian ser los espacios de coworking, que son lugares donde se arriendan oficinas,
espacios de trabajo, salas de reuniones, donde existe colaboracidn entre los usuarios, pero en este caso no se

tienen las tecnologias de fabricacién digital, que son la base de los Fab Labs.

Con lo anterior la amenaza de los sustitutos es baja, dado que hoy en dia nos hay espacio que ofrezcan

acceso a las tecnologfas de fabricacién digital como un espacio de colaboracion.

4.3. Analisis FODA

Luego de analizar los factores del macro y micro entorno se puede realizar un andlisis de las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas de los laboratorios de Fabricacion digital.

4.3.1. Fortalezas

Una de las fortalezas de los Fab Labs es el bajo poder de negociacién de los proveedores, debido
a que los servicios bdsico son monopolios naturales y la oferta de articulos de oficina y tecnologias de
fabricacién digital es muy variada, los precios son similares entre proveedores y todos ofrecen garantias,

software, instalacién de equipos, mantenciones y capacitaciones.

Otra fortaleza es la poca presencia de sustitutos, ya que si se opta por el servicio de fabricacién a un
tercero, no se tiene la instancia de colaboracién entre emprendedores, y si se opta por un espacio de cowork
para colaborar entre usuarios y compartir el espacio, no se tiene el acceso a la tecnologias de fabricacion

digital.

Finalmente, es también una fortaleza la baja rivalidad entre laboratorios de fabricacion digital debido

a que se espera colaboracion entre estos.

4.3.2. Oportunidades

Dentro de las oportunidades se destacan el auge mundial en el uso de la tecnologias de fabricacion
digital, las que acortan los tiempos de fabricacién, ayudando a emprendedores a fabricar sus prototipos,

gastando menos recursos y tiempo.

]
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Por otra parte la creacién del Ministerio de Ciencia, Tecnologia, Conocimiento e Innovacién, donde
uno de sus pilares es el fomento al emprendimiento e innovacion y el desarrollo tecnolégico y se espera para
el 2020-2022 desarrollar el proyecto de ley de transferencia tecnoldgica, con el fin de promover la generacion
de conocimiento y tecnologia hacia la sociedad y fortalecer la transferencia tecnoldgica con el uso de fondos

publicos.

4.3.3. Debilidades

Una de las principales debilidades de los laboratorios de Fabricacién Digital es el poder de negociacién
de los clientes, ya que a pesar de la poca oferta que existe actualmente de Fab Labs en el pais, ellos no estdn
operando al limite de su capacidad, porque atin son muy pocos los emprendimientos que conocen estos
espacios y hacen uso de ellos, aunque la cantidad de potenciales clientes es alta, estos son desconocidos, y de

debe hacer una intensa publicidad para llegar a mas usuarios.

Por otra parte, estos usuarios pueden cambiar facilmente de Fab Lab si este no cumple con sus

expectativas, sin tener un gran costo asociado al cambio de proveedor.

Otra debilidad es la amenaza de nuevos competidores, los Fab Labs cada vez aumentan més rapi-
damente en todo el mundo, a pesar de las barreras de entrada, por lo que el estar trabajando a exceso de

capacidad es atin mds probable si llegan nuevos competidores.

4.3.4. Amenazas

La principal amenaza para comenzar cualquier proyecto hoy en dia, es el estallido social y la crisis

sanitaria por COVID 19, ya que estos influyen tanto en factores politicos, econémicos y sociales.

La inestabilidad politica genera mucha incertidumbre en la poblacién, y trae consigo el estancamiento
de la economia, el desempleo, se frena la inversion, entre otras consecuencias. Actualmente la inflacién ha
tenido cambios bruscos en los tltimos meses, y respecto al crecimiento del pafs, se proyecta una caida del

3 % del PIB, a pesar de que este tiene una tendencia al alza.
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5 Estudio de Mercado

Para el siguiente andlisis se utilizaron tanto fuente primarias como secundarias. Las fuentes secundarias

estudiadas se detallan a continuacion.
Global Entrepreneurship Monitor

El Global Entrepreneurship Monitor (GEM) es el més extenso y exitoso proyecto de medicion de
emprendimiento en el mundo, que tiene por objetivo medir la actividad emprendedora y sus condicionantes,
buscando identificar dreas de oportunidad para la aplicacién de politicas publicas eficientes en promover el

emprendimiento.

Chile se unié al proyecto GEM en 2002, por lo que desde la fecha hay mediciones consistentes sobre

el desarrollo del emprendimiento en el pais ( Negocios UDD , 2020).

Para recolectar informacién, GEM utiliza la Encuesta a la Poblacién Adulta, que se aplica a un minimo
de 2.000 adultos, entre 18 y 64 afios, en cada pais participante del proyecto. En el ciclo del 2018, particip6 un
total de 8.954 personas a nivel nacional logrando obtener una representatividad en las 15 regiones del pais’

(Guerrero y Serey, 2018).
Fablabs.io

Fablabs.io es una coleccién de recursos en linea para la comunidad internacional de Fab Lab y es la
lista oficial actual de Fab Labs que comparten los mismos principios, herramientas y filosofia en torno al

futuro de la tecnologia y su papel en la sociedad ( Fab Foundation , 2020b).
Instituto Nacional de Estadisticas

El Instituto Nacional de Estadisticas, INE, es el organismo encargado de producir las estadisticas

oficiales del pais. Ademads, es el encargado de realizar los censos en Chile.

SHasta agosto de 2018, las regiones de Chile eran 15, lo que aument6 a 16 a partir de septiembre de 2018.
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Las estadisticas que elabora el INE permiten conocer como esta el pais, en relacion a su economia,
poblacidn, territorio, entre otros temas. Nos entrega datos acerca de hechos o fenémenos de interés para todas
las personas y sirven de apoyo para que el Estado realice acciones que van en beneficio de toda la poblacion.
Asi como también a empresas, académicos, estudiantes y puiblico en general. Con las estadisticas podemos

conocer, por ejemplo, cémo ha evolucionado la poblacién en un tiempo determinado ( INE , 2020).

Las fuentes primarias utilizadas fueron entrevistas a distintos emprendedores que necesiten de las
tecnologias de fabricacion digital para desarrollar sus emprendimientos. Se realizaron 3 entrevistas semi

estructuradas (Ver Anexo A.1) a distinto emprendedores, Chol 1, Take a Hand y Mioexo.
Chol 1

Cuando Manuel se titul6 de Disefiador Industrial empez6 a disefiar catdlogos de muebles en el que
habia una idea de abarcar la zona de muebles para bicicletas porque el ciclismo comenzé a diversificarse y
las viviendas se empezaron a estrechar, por lo que Chol 1 nacié como una solucién para dejar las bicicletas

dentro de la casa y que este espacio fuera util.

Figura 5.1: Chol 1

(Fuente: https://choll.cl/)

Take a Hand

Take a Hand es una fébrica inteligente de protesis, hacen soluciones ortopédicas basadas en la

tecnologia de fabricacion digital.

]
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Figura 5.2: Take a Hand

(Fuente: https://takeahand.co/)

Mioexo

Mioexo surgi6 del proyecto de tesis de Carla Pérez. Consiste en un exoesqueleto de rehabilitacion
para personas que perdieron la movilidad de brazo, pacientes postrados y cuidado de la tercera edad. Mioexo
copia el movimiento realizado por un kinesidlogo para ayudar en la recuperacion de la masa muscular del

brazo.
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Figura 5.3: Mioexo

(Fuente: https://www.facebook.com/MioExo/)

De estas entrevistas se pueden obtener las siguientes conclusiones,

Todos los emprendedores entrevistados en algin momento del desarrollo de su emprendimiento han

ocupado un Fab Lab.
El equipo de trabajo con el que han partido estd formado por dos personas.

Los emprendedores han ganado fondos concursables que otorgan financiamiento durante 6 meses para

trabajar en sus prototipos.

Al inicio de sus emprendimientos han contratado oficinas para trabajar y también servicios dentro de

otros Fab Labs.

El entrevistado de Chol 1 sefiala que al inicio cortaba las tablas manualmente y lo hacia todo a mano,
y que con la ayuda de las tecnologias de fabricacion digital la produccién es mucho mas rapida y 20

veces mas rentable.

En take a hand usan las tecnologias de fabricacion digital y sus prétesis son entre 3 a 5 veces mas

faciles de hacer y mds econémicas que las tradicionales.

Al consultarles sobre su intencion de pagar por una membresia que les de acceso a todos los equipos
dentro del Fab Lab, todo si lo harian, ya que han pagado por el arriendo de oficinas, cowork, o han

tenido que trabajar a mano, incluso han contratado servicio en otros Fab Labs.

Es importante que el laboratorio se encuentre ubicado en un lugar con alta conectividad, de preferencia
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cercano a un metro, para que sea mas facil acceder a ellos.

= Las maquinas que mas han usado para hacer sus prototipos son las impresoras 3D, cortadoras laser y

fresadoras CNC.

= Si harfan uso de un espacio de recreacién y creen que son necesarias estas instancias para distraerse en

medio de la jornada

= Los medios de comunicacién mas utilizados son redes sociales, paginas web y comunidades de

emprendedores.

= Todos los emprendedores se han visto afectados por el estallido social y la crisis sanitaria, debido a que
tienen sus proyectos parados, no han podido seguir haciendo pruebas y por consecuencia es mds dificil

seguir avanzando.
Dentro de las recomendaciones que los emprendedores hicieron hacia el Fab Lab se destaca:

= Chol 1 recomend6 hacer un newsletter en el que la gente se suscriba y reciba mensualmente informacién

contingente a las tecnologias de fabricacidn digital, noticias, actividades del Fab Lab, entre otros.

= Mioexo sefiala que seria recomendable que una vez al mes cada emprendimiento realizara una charla
para contarle a la comunidad en que esta su proyecto, cuales ha sido sus problemas respecto a este y
que necesitan, para asi fomentar el espacio interdisciplinario, fomentar la colaboracién y compartir

ideas.

= Take a Hand sefiala que hace falta un espacio con la comodidad de un cowork y que cuente con las
tecnologias de fabricacién digital, un espacio con salas de reuniones, pizarras, un lugar donde se pueda

llegar con el computador, que estén las maquinas, y sea colaborativo, no se esta aislado.

5.1. Mercado Consumidor

Desde sus inicios los Laboratorios de Fabricacién Digital tienen como objetivo democratizar el acceso
a la tecnologfia, es decir, permitir el acceso a las herramientas a todas las personas que estén interesadas en
desarrollar ideas, proyectos, entre otros. En este acceso abierto han sido usuarios de Fab Lab estudiantes,

empresas, investigadores, emprendedores y publico general.

En las dltimas dos décadas, la extensa literatura sobre la importancia de las pequefias empresas en
la economia ha demostrado consistentemente que la creacion de nuevas empresas impulsa la prosperidad

econdmica. Ademds de desempeiiar un papel crucial en el aumento de la competencia de los sectores
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emergentes, las nuevas pequefias empresas son fundamentales para el crecimiento econémico y la capacidad
innovadora en muchas regiones. La creaciéon de empleo, el crecimiento econdémico y la reduccién de la

pobreza suelen ser los principales intereses politicos en el espiritu empresarial (Ribeiro, 2017).

El emprendimiento es, por lo tanto, una fuerza impulsora dentro de la economia, particularmente

debido a la naturaleza innovadora de los emprendedores (Fuellhart y Glasmeier, 2003).

Con lo anterior, se defini6é que el mercado consumidor del Fab Lab a desarrollar son los emprendedores
que necesiten de las tecnologias de fabricacion digital para desarrollar sus emprendimientos y que estos estén
en etapa inicial, la que incluye emprendedores nacientes® y nuevos empresarios’, ya que el propésito del

laboratorio es que los emprendedores realicen sus prototipos y primeras ventas.

5.1.1. Caracterizacion de los emprendedores

La caracterizacion de los emprendedores se compone de 2 indicadores: Perfil socio-econémico y

motivacién para emprender, los que se describen acontinuacion.
Perfil socio-econémico

Captura la edad, género, nivel de estudios y nivel de ingresos de los emprendedores en todas las

etapas.

Segun edad, en promedio, los emprendedores nacientes tienen 39 afios, los nuevos emprendedores
40 afios y los empresarios establecidos 49 afios. Segtn el rango de edad (Figura 5.4), la mayoria de los
emprendedores nacientes se ubica en el rango de edad de los 25 a los 44 afios (53 %), al igual que los nuevos

empresarios, cuyo 52 % se ubica en el mismo rango (Guerrero y Serey, 2018).

“Personas que han puesto en marcha un nuevo negocio, también quienes han pagado salarios a sus empleados y/o él mismo, por un
periodo no mayor a 3 meses.
7Personas que han puesto en marcha un nuevo negocio pagando salarios durante un periodo de tiempo que desde los 3 a los 42 meses.
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Figura 5.4: Emprendedores en etapa inicial y establecida segtin edad

(Fuente: GEM 2018)

Segtin género (Figura 5.5), la participacién de las mujeres en emprendimientos (etapa inicial y estable-
cida) contintia siendo inferior a la participaciéon de hombres que estdn involucrados en emprendimientos de
igual antigiiedad. A pesar de esto, la brecha ha ido acortdndose al punto de alcanzar 7 mujeres emprendedoras

por cada 10 hombres en los tltimo 3 afios (2016 a 2018) (Guerrero y Serey, 2018).

El 42 % de los emprendedores nacientes son mujeres, y el 45 % son nuevas empresarias.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Emprendedores nacientes MNuevos empresarios Empresarios establecidos

BHombre EMujer

Figura 5.5: Emprendedores en etapa inicial y establecida segtin género.

(Fuente: GEM 2018)

Segun nivel de ingresos, la Figura 5.6 muestra una comparativa entre los colectivos de la poblacién
laboralmente activa, pero no emprendedora y la involucrada activamente en alguna etapa del proceso

emprendedor (Guerrero y Serey, 2018).
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El 33 % de los emprendedores nacientes y el 41 % de los nuevos empresarios declaran tener ingresos

de mds de $1.200.001, por lo que los emprendedores en etapa inicial estdn dentro del perfil socioeconémico
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WARCY (mas de $1.200.001)
60%

WC2 ($680.001 - $1.200.000)
50% HC3 ($400.001 - $680.000)
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0% ME {menos de $230.000)
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No emprendedora Emprendedores nacientes Nuevos empresarios Empresarios establecidos

ABCI.

Figura 5.6: Emprendedores en etapa inicial y establecida segtin nivel de ingresos.

(Fuente: GEM 2018)

Segtn el nivel de estudios, independiente de la etapa del proceso emprender, la Figura 5.7 muestra
que la mayorfa de los emprendedores al menos tiene educacién escolar (entre un 36 % y 46 %). El segundo
grupo mds representativo es el nivel de educacién universitaria que posee entre el 27 % y el 32 % de los
emprendedores en etapa inicial y establecida. El tercer grupo es el nivel de educacién técnico profesional que
representa el 20 % de los emprendedores en sus distintas etapas. Finalmente, menos del 10 % de los negocios

son liderados por personas con un postgrado (Guerrero y Serey, 2018).

Un 33 % de los empresarios nacientes, y el 32 % de los nuevos empresarios tienen educacién universi-

taria.
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Figura 5.7: Emprendedores en etapa inicial y establecida segtn nivel de estudios.

(Fuente: GEM 2018)

Motivacion para emprender

La motivacion para emprender mide los impulsos que llevaron a emprender a los emprendedores en

etapa inicial.

La Figura 5.8 presenta la motivacion de la poblacién involucrada activamente en alguna etapa del
proceso emprendedor. A nivel nacional, la motivacidn estd estrechamente vinculada a expectativas econdmicas,
ya sean en su afdn por mantener o incrementar el nivel de ingreso. Los emprendedores nacientes y nuevos
empresarios exhiben comportamientos bastante similares, en ambos mds de un 60 % es por incrementar

ingresos y mantenerlos(Guerrero y Serey, 2018).
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n ; .
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Figura 5.8: Motivacién al momento de iniciar un negocio

(Fuente: GEM 2018)
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5.2. Oferta

Actualmente los Laboratorios de Fabricacién Digital se encuentra en todo el mundo. En Chile, en

2019 existian 15 Fab Labs distribuidos en todo el pais (Ver Tabla 5.1).

Regién
FABHAUS UC Metropolitana
FabIDI Metropolitana
Fab Lab Atacama AIS Antofagasta
FabLab Austral Magallanes
FABLAB BLEST GANA  Metropolitana
FabLabConcepcion Bio bio
Fab Lab Santiago Metropolitana
Fab Lab UAI Metropolitana
FabLab U de Chile Metropolitana
FabLab Utalca Maule
FabLab UTFSM Metropolitana
FabLab UV Valparaiso
Physalis lab Metropolitana
ProteinLab UTEM Metropolitana
Sinestesia LIE Metropolitana

(Fuente: Elaboracién propias con datos de Fablabs.io)

Tabla 5.1: Laboratorios de Fabricacién Digital en Chile

Como se observa en la Tabla 4.2 en la regién Metropolitana hay 10 Fab Labs de los cuales solo 6

tienen a emprendedores dentro de sus usuarios., considerando un total de 46 emprendimientos, se considera

que el resto es utilizado para la comunidad universitaria.

Los precios que cobran estos laboratorios a los emprendedores van desde los $150.000 a los $352.000

por membresias mensuales, sin considerar los costos por uso de materiales. En estas membresias se incluye

uso de espacio, maquinas, salas de reuniones y wifi.

En la Figura 5.9 se observa la ubicacion de estos laboratorios dentro de la Regién Metropolita-

na.
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Figura 5.9: Ubicacién de los Fab Labs dentro de la regiéon Metropolitana
(Fuente: www.fablabs.io)
5.3. Demanda

5.3.1. Demanda Histérica y Actual

La demanda histdrica y actual se calcul6 en base a la evolucién del porcentaje de emprendedores

nacientes y nuevos empresarios, segiin GEM 2005-2018® (Ver Tabla 5.2), y la poblacién de la regién

Metropolitana entregada por el INE (Ver Tabla 5.3).

Al cruzar estos datos, se obtiene la cantidad de emprendedores en etapa inicial de la regién Metropoli-

tana. Como se observa en la Figura 5.10, estos emprendedores tienen una tendencia al alza, llegando en 2019

a 1.378.387.

8El dltimo reporte entregado por GEM es del 2018, para el afio 2019 el porcentaje se mantuvo igual al afio anterior.
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5.3. DEMANDA

CAPITULO 5. ESTUDIO DE MERCADO

Afio  Emprendedores nacientes Nuevos empresarios
2005 6,0 % 5,3%
2006 6,8 % 2.4 %
2007 7.3 % 6,5 %
2008 8,1% 4,8 %
2009 9,6 % 5,6 %
2010 11,1 % 6,1 %
2011 14,5 % 9.5 %
2012 15,0 % 8,3 %
2013 15,4 % 9,6 %
2014 16,6 % 11,0 %
2015 16,0 % 9,0 %
2016 15,9 % 9,5 %
2017 15,0 % 10,0 %
2018 14,9 % 9.9 %
2019 14,9 % 9,9 %

Tabla 5.2: Porcentaje de la poblacién emprendedora en etapa inicial 2005-2019
(Fuente: Elaboracién propia con datos de GEM 2005-2018)

Afio  Poblacién Regién Metropolitana
2005 4.430.115
2006 4.514.973
2007 4.595.371
2008 4.672.473
2009 4.744.726
2010 4.812.395
2011 4.880.238
2012 4.944.878
2013 4.995.780
2014 5.047.677
2015 5.097.908
2016 5.154.521
2017 5.254.341
2018 5.399.795
2019 5.558.014

Tabla 5.3: Poblacién de la regién Metropolitana entre los 18 y 64 afios.

(Fuente: Elaboracién propia con datos del INE)
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Figura 5.10: Evolucién de la cantidad de Emprendedores nacientes y Nuevos empresarios en la Regién Metropolitana
entre los afios 2005-2019

(Fuente: Elaboracion propia con datos de INE y GEM)

Cabe destacar, que esta no es la demanda de los Fab Labs, ya que estos requieren emprendedores que
necesiten de las tecnologias de fabricacion digital para desarrollar sus emprendimientos. Bajo el supuesto de
que un 10 % de los emprendimientos totales son potenciales usuarios de Fab Labs la figura anterior quedaria
de la forma (Ver Figura 5.11) donde la demanda potencial del 2018 es de 133.915 y de 137.839 para el
2019.

® Universidad Técnica Federico Santa Marfa, Departamento de Industrias 54



5.3. DEMANDA CAPITULO 5. ESTUDIO DE MERCADO

90.000
80.000
70000
60.000
50.000
40.000
30,000
20.000

10.000

2003 200 200 2009 2011 2013 2015 2017 20

=
=
(A=

— Emprendedor naciente Nuevo empresario

Figura 5.11: Evolucién de la cantidad de Emprendedores nacientes y Nuevos empresarios, potenciales usuarios de Fab
Lab, en la Regién Metropolitana entre los afios 2005-2019

(Fuente: Elaboracion propia con datos de INE y GEM)

5.3.2. Proyeccion de la Demanda

Para la proyeccién de la demanda se utilizo la proyeccién de la poblacién entregada por el Instituto
Nacional de Estadisticas y se proyecté el porcentaje de emprendedores nacientes y nuevos empresarios segtin

la informacion vista en la seccidn anterior, para la que se consideraron dos opciones:
= Opcidén 1: Regresion lineal

Se penso en primera instancia proyectar el porcentaje segliin una regresion lineal, obteniéndose los
datos de la Tabla 5.4, como se observa, estos valores van aumentando, debido a la tendencia creciente
del indicador en los afios anteriores, pero creer que esto se mantendra asi, en los préximos afios, es
poco real, ya que por el contexto nacional que se esta viviendo, el estallido social y la crisis sanitaria,

es muy probable que se desincentive la actividad emprendedora.
= Opcién 2: Enfoque simplista

Como la opcién 1 no es del todo representativa, se decidié proyectar mediante un enfoque simplista, es
decir, mantener constante la dltima observacion del porcentaje de emprendedores nacientes y nuevos
empresarios, la correspondiente al GEM 2018, el que corresponde a 14,9 % para los emprendedores

nacientes y 9,9 % para los nuevos empresarios.
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5.3. DEMANDA CAPITULO 5. ESTUDIO DE MERCADO

Emprendedor naciente  Nuevo empresario

2019 18,7 % 11,6 %
2020 19,5 % 12,1 %
2021 20,4 % 12,6 %
2022 21,2 % 13,2%
2023 22,1 % 13,7 %
2024 22,9 % 14,2 %
2025 23,8 % 14,7 %

Tabla 5.4: Proyeccidn del porcentaje de Emprendedores Nacientes y Nuevos Empresarios segtin regresion lineal

(Fuente: Elaboracion propia)

Afio Poblacién RM 18-64 afios Emprendedores Nacientes Nuevos Empresarios

% Cantidad % Cantidad
2021 5.776.647 14,9 % 860.720 9,9 % 571.888
2022 5.803.231 14,9 % 864.681 9,9 % 574.520
2023 5.822.065 14,9 % 867.488 9,9 % 576.384
2024 5.839.488 14,9 % 870.084 9,9 % 578.109
2025 5.855.765 14,9 % 872.509 9,9 % 579.721

Tabla 5.5: Proyecciéon Emprendedores Nacientes y Nuevos Empresarios 2021-2025
(Fuente: Elaboracién propia)
Lo que muestra la Tabla 5.5 es la proyeccidon de emprendedores en etapa inicial del 2021 al 2025,
pero como se menciond anteriormente, ésta no es la proyeccion de la demanda los Fab Labs. Para esto, se
trabajo bajo el supuesto que el 10 % de estos emprendedores necesitarian de un Laboratorio de Fabricacién

Digital, con lo que la proyeccién queda como se muestra en la Tabla 5.6.

Ano Emprendedores nacientes Nuevos empresarios Total

2021 86.072 57.189 143.261
2022 86.468 57.452 143.920
2023 86.749 57.638 144.387
2024 87.008 57.811 144.819
2025 87.251 57.972 145.223

Tabla 5.6: Proyeccién de la demanda de los Laboratorios de Fabricacién Digital 2021-2025

(Fuente: Elaboracién propia)

5.3.3. Mercado Meta

La forma de uso del Fab Lab es a través de membresias, las que se pagan mensualmente y otorga
acceso a todas las instalaciones del laboratorio. También se debe considerar que antes de usar los equipos el

usuario se debe capacitar en estos.

Por el concepto de membresias, el laboratorio tiene un capacidad meta de 60 emprendedores mensual-

mente, a lo que se espera llegar al quinto afio de operacion.
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5.3. DEMANDA CAPITULO 5. ESTUDIO DE MERCADO

En cuanto a las capacitaciones, se espera tener una capacidad de retencién de 6 meses.

En la Tabla 5.7 se observa la cantidad de membresias vendidas mensualmente para el primer afio de
operacion, se espera que esta cantidad vaya aumentando en un 12 % desde el segundo mes. En cuanto a las

capacitaciones estas se calculan esperando una retencién de 6 meses por emprendedores.

Mes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Membresias 0 4 4 5 6 7 8 10 12 14 16 19
Capacitaciones 0 4 O 1 1 1 1 2 6 2 3 4

Tabla 5.7: Membresias y capacitaciones proyectadas mensualmente durante el primer afio de operacién

(Fuente: Elaboracion propia)

En la Tabla 5.8 se observa la cantidad de servicios de membresias y capacitaciones a vender durante

los primeros 5 afios de operacién del Fab Lab.

Afiol Afio2 Afo3 Afio4 Afio5

2021 2022 2023 2024 2025
Membresias 105 285 430 574 720
Capacitaciones 25 44 65 88 105

Tabla 5.8: Membresias y capacitaciones a realizar en los cinco primeros afios de operacién

(Fuente: Elaboracién propia)
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CAPITULO 6. DISENO

6 Diseno

6.1. Seleccion de equipos

Segtn las entrevistas realizadas a emprendedores, las tecnologias de fabricacién digital que mas se
usan para realizar prototipos son las impresoras 3D, cortadoras laser y fresadoras CNC, y segin FabLab
Global Survey (2016) estos 3 equipos son los mas utilizados en Fab Labs a nivel mundial. Con esto, se

determind los equipos que se encontrardn en el laboratorio.

6.1.1. Cortadora Laser

Una cortadora ldser es una miquina que permite cortar o grabar con la ayuda de un mando de control
desde un programa 2D. Un laser lanzado a alta potencia se concentra en una superficie fragil y asi consigue
cortar o grabar, el laser de fuente CO2 es el que se utiliza mds habitualmente ya que permite cortar muchos
mds materiales y a mayor velocidad que el laser pulsado, se considera mds fiable, eficiente, robusto y facil de

operar que todos los demds laseres ( sculpteo , 2020).

Dependiendo de la potencia del laser, la cortadora puede trabajar con madera, aluminio, pléstico,

papel, acero inoxidable, cuero, cartdn, tela, vidrio, etc.

Se realizaron 3 cotizaciones para seleccionar la cortadora laser adecuada para el Fab Lab, las que
se pueden ver en el Anexo A.2. En la Tabla 6.1 se pueden ver las caracteristicas de las 3 opciones de

maquinas.

El equipo seleccionado es el correspondiente a la opcidn 1, ya que al ser los 3 equipos muy similares,

ésta es la que tiene una mayor drea de trabajo y es la de menor valor.
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6.1. SELECCION DE EQUIPOS CAPITULO 6. DISENO

Opcién 1 Opcién 2 Opcién 3
Proveedor Ready cut Kortex Procad
Modelo Laser NOVA14 Laser 1390 Metal BCL 1309
Tamafio cama [mm] 1400x900 1300x900 1300x900
Potencia [W] 130 180 100
Garantia 1 afio 1 afio 1 afio
Valor +IVA $6.550.000 $9.063.818 $6.990.000

Tabla 6.1: Descripcién de Equipos, Cortadora Léaser

(Fuente: Elaboracién propia)
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Figura 6.1: Cortadora Laser

(Fuente: Ready Cut)

6.1.2. Fresadora CNC

Una fresadora es una maquina herramienta utilizada para realizar maquinados por arranque de viruta
mediante el movimiento de una herramienta rotativa de varios filos de corte denominada fresa (Ramos y
Aguilera, 2013). CNC, significa Computer Numeric Control, el control numérico es un sistema de automati-
zacion que se utiliza para controlar diferentes maquinas. Este sistema ha revolucionado la industria gracias
a la simplificacion del software de disefio en conjunto con los lenguajes de programaciéon como el gcode4.
Esencialmente, un sistema CNC es cualquier sistema que utiliza un ordenador para controlar los movimientos

de una herramienta (Jorquera, 2017).

Se realizaron 3 cotizaciones para seleccionar la Fresadora CNC adecuada para el Fab Lab, estas

cotizaciones se pueden ver en el Anexo A.3.

En la Tabla 6.2 se muestran las caracteristicas de los 3 equipos cotizados. El equipo escogido es el

correspondiente a la opcidn 2, ya que incluye el software y tiene garantia por 1 afio.
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Opcidn 1 Opcién 2 Opcién 3
Proveedor Ecut Chile CNC Router Kortex
Modelo ER - 1325 Router CNC CNC Router KX 1325
Tamaiio cama [mm] 1300x2500x200 1300x2500x300 1300x2500x200
Potencia [W] 3000 3000 3200
Software incluido Si Si No
Garantia 6 meses 1 afio 1 afio
Valor +IVA $9.639.875 $6.714.286 $6.950.000

Tabla 6.2: Descripcién de Equipos, Fresadora CNC

(Fuente: Elaboracién propia)
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Figura 6.2: Fesadora CNC

(Fuente: CNC Router)

6.1.3. Impresora 3D

La impresion 3D se trata de la fabricacion de objetos tridimensionales por aportacion de material
en vez de sustraccion. En impresion 3D, partiendo de un archivo digital (modelo 3D), se utilizan diferentes
procesos aditivos en los que se aplican capas sucesivas de materia para crear un objeto tangible. Una impresora
3D es una maquina controlada por ordenador capaz de fabricar cualquier forma o geometria por muy compleja
que sea (Jorquera, 2017). Los materiales mds comtinmente usados son PLA y ABS, otros materiales pueden

ser ABS, PETG, PVA, Nylon, entre otros.

Para la eleccién de la impresora 3D més adecuada para el Fab Lab, se realizaron 3 cotizaciones a

distintos proveedores (Ver Anexo A.4). En la Tabla 6.3 se muestran las caracteristicas de cada equipo.

El equipo seleccionado es el correspondiente a la opcidn 2, ya que a pesar de que todas tienen similares
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Opcion 1 Opcién 2 Opcién 3
Proveedor Paris MCI Electronics TIMG
Modelo Da Vinci 1.0  Maker Ultimate 2  Creator Pro 2 cabezales
Tamafio impresién [mm]  200x200x200 200x250x150 225x145x150
Extrusor Simple Simple Doble
Tamaiio de filamento 1,75 mm 1,75 mm 1,75 mm
Potencia [W] 200 200 350
Garantia 3 meses 3 meses 3 meses
Cerrada Si Si Si
Valor +IVA $672.268 $504.109 $831.600

Tabla 6.3: Descripcién de Equipos, Impresora 3D
(Fuente: Elaboracion propia)
caracteristicas, ésta tiene una mayor area de impresion y tiene un extrusor simple, ya que para concepto de
prototipo no se requiere una impresora de doble extrusor, como el que tiene la opcion 3, ademas de que esta

caracteristica aumenta el valor de la impresora. Por otra parte, la opcion escogida es la de menor valor.

Figura 6.3: Impresora 3D

(Fuente: MCI Electronics)

6.2. Descripcion de espacios

En la Figura 6.4 se muestra el layout del espacio que representa una distribucion tentativa del Fab Lab.

La descripcién de cada espacio se detalla a continuacion:
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Espacio I3D

En el espacio de I3D se encontrardn 5 impresoras, en las que los emprendedores podran trabajar.

Ademas se encontrard un dispensador de alcohol gel.
Espacio Laser
Este espacio consta de 6 m> donde se encontrar una costadora ldser.
Espacio CNC
Espacio de 12 m? donde se ubicar4 una fresadora CNC.
Espacio Comiin

El espacio comtn cuenta con 104 m? y es el lugar donde los usuarios podrdn hacer el trabajo de
oficina, disefiar prototipos, compartir y colaborar con otros emprendedores, en este lugar encontraran mesas

de trabajo, pizarras méviles, impresoras y articulos de oficina.

= 6 mesas de trabajo

38 sillas

3 sillones

= | impresora multifuncuncional
= 3 pizarras méviles

= 2 dispensadores de alcohol gel

Articulos de oficina

Sala de reuniones

La sala de reuniones es apta para 8 personas, con una superficie de 12 m?, en esta se encontrardn todas

las instalaciones para llevar a cabo una reunion.
= | mes6n de reuniones
= §sillas
= | televisor
= | pizarra

= Un equipo de videoconferencia
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= Un dispensador de alcohol gel
Espacio de Recreacion

El espacio de recreacién es una instancia de esparcimiento para los emprendedores, en este espacio
los usuarios podran descansar y distraerse. Cuenta de television, mesa de ping pong, mesa de taca taca 'y

sillones para relajarse en un total de 12 m?.
= | televisor
= | sillén
= Mesa taca taca
= Mesa ping pong
= | dispensador de alcohol gel
Espacio de carpinteria

El espacio de carpinteria, con 9 m?, es un complemento de las herramientas de fabricacién digital,
ya que es necesario para las tener terminaciones mas prolijas y/o cortar el material previo a usarlo en los
equipos. En este espacio se encontrardn herramientas manuales, instrumentos de medicién e implementos de

seguridad.
= | mesa de trabajo
= 4sillas
= [ sierra ingleteadora
= | atornillador inaldmbrico
= | taladro inaldmbrico
= | aspiradora
= | lija mecénica
= 4 pares de guantes de trabajo
= 4 lentes protectores
= 4 protectores auditivos

= ] extintor
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4 mascarillas contrapolvo

2 huinchas de medir

2 pie de metro

1 dispensador de alcohol gel
Cocina

Espacio de 6 m?, donde los usuarios podran compartir con otros miembros, disfrutando de un café o

el almuerzo. Dentro de este espacio se encontrara:

= 1 microondas

1 cafetera

1 hervidor

1 mesa

4 sillas

1 dispensador de alcohol gel
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CAPITULO 6. DISENO

Espacio Laser

Bafio 1 Bario 2
Cocina
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Figura 6.4: Layout Laboratorio de Fabricacién Digital
(Fuente: Elaboracién propia)
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CAPITULO 7. MODELO DE NEGOCIOS

7 Modelo de Negocios

7.1. Segmentos de clientes

Los principales clientes del Laboratorio de Fabricacién Digital serdn los emprendedores en etapa
inicial, lo que incluye emprendedores nacientes y nuevos empresarios, los que usardn el Fab Lab para realizar

sus prototipos y primeras ventas. Estos emprendedores tienen las siguientes caracteristicas:

Son hombres y mujeres en igual proporcién.

Tanto los emprendedores nacientes, como nuevos empresarios se encuentran en un rango de edad desde

los 25 a los 44 afios.

El nivel minimo alcanzado de estudios es la educacion universitaria.

Mas del 60 % son pertenecientes al segmento socieconomico C2 y ABCI.

Su motivacién para emprender es por incrementar ingresos y mantenerlos.

7.2. Propuesta de valor

Acceso a las Tecnologias de Fabricacién Digital

Dentro del Fab Lab los usuarios adquieren habilidades y conocimientos relacionados a la fabricacion
digital, sin necesidad de tener conocimientos avanzados en ingenieria ni disefio. Los emprendedores tendran
acceso a las tecnologias de fabricacion digital con las que podran fabricar sus prototipos a menor costo y

tiempo.

]
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Ambiente colaborativo

Dentro del Fab Lab se promueve la colaboracién entre los usuarios, establecer redes, compartir
conocimientos y la interacciéon de ideas. Dentro de este espacio no se estd trabajando solos, sino que se
comparte el lugar de trabajo con otras personas creativas, que comparten el valor del networking y la

colaboracidn, ayudando a otros emprendedores con habilidades y conocimientos.

La creatividad se ve fomentada por el intercambio informal de conocimiento que se genera en el
espacio. Al adquirir informacién interna y externa de otros usuarios no competitivos y complementarios

dentro de la comunidad es mds probable que surjan ideas innovadoras.
Sentirse como “‘en casa"'

La comodidad y el sentirse a gusto en el espacio beneficia la comunicacién y la productividad, el
ambiente hogarefio favorece el trabajo, pues, los usuarios pueden distraerse, tomar un café, y luego volver
a sus actividades mads relajados y motivados, es por esto que dentro del Fab Lab se crearan instancias para
que los usuarios se sientan como “en casa", cocina completamente equipada, sala de recreacion, sillones
en el espacio comtn. Se trata de que los emprendedores se encuentre en un ambiente confortable para que

desempeiie su actividad de una forma mas relajada y fluya la creatividad.

7.3. Canales

Los canales de comunicacion, distribucién y ventas utilizados dentro del laboratorio son canales

propios, se espera entregar la propuesta de valor de la forma mads directa entre el Fab Lab y el cliente.
Canales de Comunicacion

= Redes Sociales: La edad del segmento de clientes escogido va entre los 25 a 44 afios, las redes sociales
mads usadas por la poblacién en esa edad es Instagram y Facebook. La principal funcién de Instagram
es compartir fotos y videos con otros usuarios, a través de esta aplicacidn se puede compartir registro
gréfico de las instalaciones del Fab Lab, las actividades y los miembros de la comunidad. Por otra parte,
en Facebook se puede crear una pagina de empresa que permite entregar mas informacion al cliente, se
forman foros entre los seguidores, donde los mismos clientes pueden conversar entre ellos, generar

recomendaciones y valorar el servicio.

= Pigina Web: Es otra plataforma donde los usuarios podrdn encontrar informacién acerca del servicio

entregado, aqui se tendrd informacién relacionada con las tecnologias de fabricacion digital, las

]
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7.4. RELACION CON LOS CLIENTES CAPITULO 7. MODELO DE NEGOCIOS

instalaciones del Fab Lab, actividades relacionadas con el laboratorio, reservar espacios, visitar el
calendario de reservas, capacitaciones, mantenciones y reuniones y los visitantes podran conocer las

tarifas de los planes de membresias.

= Email: A través del email los interesados en usar el Fab Lab podran tener una comunicacién directa con
el laboratorio, donde se podrdn responder dudas, concretar visitas al espacio, generando mas cercania

con los potenciales clientes.

= Comunidades de emprendedores: A través de estas comunidades los emprendedores se relacionan y
conocen entre ellos. Aqui los emprendedores hacen preguntas que son respondidas por otros emprende-
dores, es importante el marketing boca a boca, que usuarios que ya pasaron por el Fab Lab, o miembros
actuales, den a conocer su experiencia a otros emprendedores para motivarlos a unirse a la comunidad

del laboratorio.
Canales de Distribucion

Dada la naturaleza del servicio es que el tnico canal de distribucién disponible es el mismo lugar
donde se encuentra el Fab Lab, ya que para hacer uso del servicio es necesario que el cliente se acerque hasta

la ubicacion del laboratorio, donde tendrd acceso a todas las instalaciones disponibles.
Canales de Ventas

Los usuarios pueden contratar el servicio de membresias a través de la pagina web, o en el mismo
laboratorio. La pdgina web ademds de contar con informacién sobre el Fab Lab, también contard con la
opcidn de pagar el mes de uso directamente desde este sitio a través de plataformas como web pay u otros.
También la membresia se podrd pagar directamente en el laboratorio bajo un sistema de pago con tarjetas o

en efectivo.

7.4. Relacion con los clientes

La relacién con los clientes se establece en mediante el autoservicio, ya que los mismos miembros
del Fab Lab son los que tendran que usar los equipos bajo el concepto “do it yourself"(DIY) término que
se refiere a la fabricacion de cosas por uno mismo, ain asi los emprendedores contardn con el apoyo de los
encargados del laboratorio, quienes estaran siempre en el Fab Lab, a quienes podrdn acudir para resolver
dudas respecto a la fabricacién de sus prototipos. Los encargados del laboratorio siempre estardn presente
para inspirar y motivar las relaciones entre emprendedores y fomentar el espiritu de colaboracion entre los

miembros de Fab Lab.
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Por otra parte también se encuentran los canales de comunicacién que estdn disponibles, como email,
redes sociales, pagina web, entre otros, por donde los clientes se comunican con el laboratorio y entre ellos

para resolver sus dudas.

7.5. Fuentes de ingresos

Las fuentes de ingresos estdn relacionadas con:

Pago de membresias mensuales, la que da acceso a todas las instalaciones del laboratorio, uso de
madquinas, espacio comun, zonas de trabajo para carpinteria, sala de reuniones, espacio de recreacion. Esta se

debe pagar todos los meses que se haga uso del Fab Lab.

Por otra parte, el usuario debe capacitarse en el uso de todas médquinas antes de ocuparlas, por lo que
esto tendrd un costo adicional, el que se debe pagar solo una vez al pagar la primera membresia. El usuario se

puede capacitar en todos los equipos que quiera.

7.6. Recursos clave

Los recursos clave se pueden dividir en 2 categorias, fisicos y humanos.
Dentro de los recursos fisicos se encuentran:

= Las tecnologias de fabricacion digital son el recuro fisico més importante, ya que es en base a este
que se disefia todo lo demds. Estas tecnologias son las ayudan a los emprendedores a desarrollar sus

prototipos mds rdpidamente y a un menor costo.

= Las herramientas dentro del espacio del carpinteria, también son recurso claves, ya que sin estds el

trabajo dentro del laboratorio quedaria inconcluso.

= En el espacio comun es indispensable contar con escritorios de trabajo, pizarras, impresoras y articulos

de oficina.

= Los recursos fisicos indispensables para la sala de reuniones son escritorio, televisor para proyectar la

presentacién y una pizarra.

= El espacio de recreacion contard con televisor, sillones de descanso y juegos para el esparcimiento de

los usuarios.
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= El espacio fisico donde se encontrara el Fab Lab debe soportar todos los requerimientos de espacio, y

contar con accesibilidad.

Para el Fab Lab los recursos humanos son de suma importancia, ya que equipo de trabajo debe contar
con un alto conocimiento en las tecnologias de fabricacién digital, que sea capaz de solucionar problemas
relacionados con el uso de los equipos, debe estar relacionado con la filosofia de los Fab Labs para inculcarla
en los emprendedores que usaran el laboratorio, y debe se capaz de promover un ambiente de armonia y

convivencia entre los usuarios, fomentando asi la colaboracion.
En los recursos humanos, se encuentra:

= Lab Manager: Es el administrador del laboratorio, dentro de sus funciones se destaca velar por el
desarrollo del Fab Lab, encargado de vincular el espacio con sus usuarios y generar el ambiente
colaborativo entre ellos, debe encargarse de la correcta funcién de los servicios externos y debe

supervisar el uso correcto de los espacios.

= Administrador de Operaciones: Es quien vela por el correcto funcionamiento del Fab Lab, debe
planificar y gestionar las capacitaciones a los usuarios, al igual que las mantenciones a los equipos, y al

igual que el Lab Manager debedeupervisar el uso correcto de los espacios.

7.7. Actividades clave

Dentro de las actividades clave se destacan,
Rol del equipo del Fab Lab

Los integrantes del equipo de trabajo del Fab Lab tienen una funcién primordial, que es ser los catali-
zadores y facilitadores de las relaciones sociales entre todos los miembros del laboratorio. La colaboracién no
se da sola y solo “estar ahi"no es suficiente y proporcionar un espacio y un contexto colaborativo tampoco lo
es. La formacién de redes y colaboraciones se ve reforzada por un clima social favorable, lo que se necesita
es animacién social y lograr la participacién de toda la comunidad, a través de actividades, eventos sociales,

almuerzos juntos, entre otros.

Por otra parte el equipo de trabajo del Fab Lab debe ser capaz de ayudar a los emprendedores a

solucionar problemas, o debe darse cuenta de que otro miembro puede ayudarlo.

Mantencién del espacio
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El espacio debe ser acogedor y fomentar la colaboracidn, es por esto que el disefio fisico del Fab Lab
serd una planta abierta, con la disposicion de las mesas para permitir el contacto visual entre los miembros, se
contaré con sillones para que los usuarios puedan trabajar ahi o reunirse entre ellos si lo desean. El espacio
contard con una sala de recreacion para distraerse entre la jornada, y una cocina equipada para compartir un

té€ o un café.
Reuniones semanales

Semanalmente se hard una convocatoria, donde se reuniran los miembros del Fab Lab. En esta
instancia se presentard a los nuevos miembros, y los emprendedores que lo deseen podrdn hacer una charla
para contarle a la comunidad sobre como ha avanzando su proyecto, cudles han sido sus problemas durante el

dltimo mes y que necesitan, solicitando la colaboracién de otro emprendedores.
Mantencion de maquinas

La mantencién de los equipos dentro del Fab Lab es indispensable para que estos no dejen de operar,
0 que este tiempo sea el minimo, es por esto que se programan mantenciones semanales, mensuales y anuales
a todas las mdquinas, para que estas estén siempre disponibles y los emprendedores no tengan problemas con

la fabricacion de sus prototipos.

7.8. Socios claves

Incubadoras de negocios

Los emprendimientos pueden tener una alta tasa de fallas o enfrentar dificultades, especialmente en su
etapa inicial de desarrollo, por lo que necesitan un soporte. Las incubadoras de negocios generalmente ayudan
a estas empresas emergentes al proporcionar servicios de apoyo y asistencia en el desarrollo de sus negocios
(Bigliardi et al., 2018). Las incubadoras pueden identificar si un emprendedor requiere de las tecnologias de

fabricacién digital y proponerle el uso del Fab Lab.

Concretamente en Chile, existen numerosas incubadoras de negocios que ayudan a desarrollar nuevos
emprendimientos. La mayoria de ellas se encuentran en Regién Metropolitana, y algunas de ellas son: Imagine
Lab, Start Up Chile, Red de Emprendimiento INACAP, Incubadora ME, Incubadora de negocios Elevaglobal,
Innovo USACH, Accién Incuba, Corporacion Santiago Innova, Emprende FCH, Incuba UC, INNSPIRAL (

Innovacion , 2018).

Aunque también existen incubadoras en otras regiones chilenas, como Incuba UDEC en la Region
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del Biobio; Incubatec UFRO e Incubatec UFRO Desarrollo en la Region de la Araucania; Austral Incuba en
la Regién de Los Rios; Incuba2 en la Region de Antofagasta; o 3IE — UTFSM y Chrysalis en la Region de

Valparaiso ( Innovacién , 2018).
ASECH

La Asociacién de Emprendedores de Chile (ASECH) es una Asociacién Gremial que tiene como
misién defender y promover el emprendimiento a través de instancias como talleres y cursos, a través de
la conversacién entre emprendedores y de la generacidn de contactos. La ASECH es una red que se junta
constantemente y permite conocer como se desarrolla el emprendimiento en distintas ciudades (Lépez,

2013).

Su base se centra en cinco pilares que le dan forma a sus valores, estos son: Voz de los emprendedores,
informacién, formacion, defensa y redes. Esta dltima se centra en realizar eventos masivos de redes para
emprendedores en Santiago y regiones, cumbre de Emprendedores, Ferias de emprendimiento, encuentros

After Office, entre otros.

Uno de los valores principales de estar reunidos es la posibilidad de generar redes de contacto,
las que operan como una poderosa herramienta de colaboracidn que potencia los negocios de
los emprendedores. Es por eso que realizamos mds de 300 eventos de emprendimiento masivos
a nivel nacional, tales como cumbres de didlogo y encuentro, ferias, seminarios, clinicas de

formacién, meet ups y jornadas de bienvenida para nuevos socios (Asech, 2013).

A través de ASECH se espera visibilizar el Fab Lab entre la comunidad emprendedora, para atraer a

mas usuarios.
Girls in Tech

Girls in Tech es una organizacion sin dnimo de lucro global centrada en el compromiso, educacién y
empoderamiento de las mujeres en la tecnologfa. En Chile, el objetivo de esta organizacién es identificar,
conectar y dar visibilidad a creadoras de tecnologia del pais, convirtiéndolas en fuentes de inspiracién y

conocimiento especifico para otras mujeres.

Identificar: Constantemente estamos revisando el ecosistema emprendedor y tecnoldgico nacional

para conocer nuevos nombres e identificar a las mujeres que estdn creando tecnologia en Chile.

Conectar: Reunimos a las chicas tech chilenas en torno a intereses comunes, alimentando una

comunidad fructifera en talleres, mentorias y oportunidades de aprendizaje y crecimiento.

Visibilizar: Una vez identificados los talentos femeninos en tecnologia, y congregados en torno
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a una comunidad, destacamos historias y trayectorias lideres, para que otras chicas se animen
a crear tecnologia. Para cimentar un futuro diverso en tecnologia, es importante destacar a las

mujeres que ya lo estdn construyendo ( Girls in Tech , 2019).

Al igual que con ASECH, se espera que la asociacién con Girls in Tech genere visibilidad de Fab Lab

entre la comunidad emprendedora con base tecnoldgica.

Corfo

La Corporacién de Fomento de la Produccion (Corfo), creada en 1939, es el organismo del Estado

chileno encargado de impulsar la actividad productiva nacional a través de:

Potenciar la investigacion y el desarrollo tecnolégico con impacto econémico y de amplia repercusion

en los diversos sectores productivos.

Promover la asociatividad empresarial, especialmente de las empresas medianas y pequefias, de manera

que colaboren para competir mejor.

Facilitar la modernizacion de la gestion de las empresas privadas para aumentar su competitividad en

los diferentes mercados.

Promover el acceso al financiamiento y a nuevos instrumentos financieros de las empresas nuevas,

exportadoras y de menor escala.

Contribuir al desarrollo equilibrado de las distintas regiones del pais, estimulando la inversién privada,
particularmente en aquellas zonas que han ido quedando rezagadas del proceso de crecimiento, mediante

programas especialmente disefiados de acuerdo a las condiciones locales.

Corfo tiene areas de trabajo que ayudan a financiar o cofinanciar inversion, fortalecer capacidades de

desarrollo y transferencia tecnoldgica, incentivan a personas interesadas en desarrollar negocios, apoyando

a emprendedores con nuevas ideas, en bisqueda de financiamiento para ponerlas en marcha, entre otros.

Peridédicamente, publica programas y convocatorias que ayudan a potencias estas dreas de trabajo.

7.9. Estructura de costos

La estructura de costos de Fab Lab de define entre costos fijo y costo variables.

Entre los costos fijos se distinguen:
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Arriendo de una oficina de aproximadamente 170 m? ubicada en el centro de santiago, donde se

instalara el Laboratorio de Fabricacion Digital.

Remuneraciones del equipo de trabajo dentro del Fab Lab.

Costos de mantencion de las maquinas, los que serdn semanales, mensuales y anuales.

La contabilidad y marketing, que serd un servicio externo.

Servicio de internet.

Dentro de los costos variables se encuentra el uso de servicios basicos como electricidad y agua

potable.

Ya definidos los 9 puntos de la metodologia CANVAS, se realiza el lienzo, que es la representacién

gréfica del modelo de negocios.

Socios Clave :52’ Actividades Clave Propuesta de i Relacién con ! Segmentos De
Valor Clientes Clientes
Ral exnipo Fabitab Autoservicio
Incubadoras de DISCHF} de espacio Acceso a las
negocios Reuniones tecnologias Equipo del Fab ,
semanales de fabricacién Lab presente Nuevo empresarios
ASECH Mantencion de digital
maguinas
Girls in tech Ambiente Emprendedores
Recursos Clave colaborative (anhie & Paciestes
Corfo é
i . Redes sociales
Tecrologias de Sefitiese coma Pagina web
fabricacién digital cHeasa Email
Herramientas de Comunidades de
trabajo emprendedores
Espacios de trabajo Fab Lab
Equipo de trabajo

Estructura De Costos Q Fuente De Ingresos t

Costos Fijos
Y Membresias

Costos Variables Capaettasionics

Figura 7.1: CANVAS

(Fuente: Elaboracién propia.)
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3 Plan de Marketing

8.1. Marketing Estratégico

8.1.1. [Estrategia Genérica

Dentro de las 3 estrategias genéricas existentes, liderazgo en costos, diferenciacion y especialista, es
esta ultima la que se decide desarrollar dentro del Fab Lab, ya que ésta procura dar un servicio excelente a
un mercado particular. Se basa en la suposicién de que la compafiia podra prestar una mejor atencién a su

segmento que las empresas que compiten en mercados mas extensos.

Los laboratorios de fabricacién digital, comparten el fin de democratizar el acceso a las tecnologias,
siendo sus usuarios estudiantes, empresas, investigadores, emprendedores y ptblico en general. Segin lo visto
en el andlisis de microentorno los laboratorios de fabricacion digital que existen actualmente en la region
metropolitana estan albergados principalmente por universidades, donde se concentran todos los esfuerzos
en los estudiantes, quedando los emprendedores en un segundo plano, o simplemente no son considerados,
siendo que estos son muy importantes para el desarrollo econémico del pais. Considerando esto es que se
determiné tener una estrategia genérica de especialista, considerando a los emprendedores en etapa inicial

como los principales usuarios del Fab Lab.

Bajo la caracteristica de que la estrategia genérica de especialista presta mejor atencion a su segmento,
se diferencia al satisfacer de mejor manera las necesidades de su mercado, lo hace a un menor precio, o
logra ambas metas. Aunque esta estrategia no logra costos bajos ni diferenciarse desde la perspectiva del
publico en general, si logra una o ambas metas frente a su pequefio nicho. En el caso del Fab Lab, como
consecuencia de satisfacer las necesidades de los emprendedores, es que ocurre diferenciacion, actualmente
no existe ningtin laboratorio de fabricacion digital en la regién metropolitana que tenga las caracteristicas de

un coworking, es decir, que cuente con las tecnologias, que sea un espacio de colaboracién y que ademads
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tenga las comodidades para hacer el trabajo de oficina, y esto es algo que los emprendedores mencionan en

las entrevistas desarrolladas como parte de mejorar el servicio entregado.

8.1.2. Estrategia de crecimiento

Dentro de las estrategias de crecimiento se encuentra el crecimiento intensivo, integracion y diversifi-
cacion. Para el laboratorio de fabricacidn digital se adoptard la estrategia de crecimiento de diversificacion,
ya que hay mds servicio que pueden ser entregados por el laboratorio, como hacer talleres, charlas, entregar
apoyo a los emprendedores a través de mentorias y/o asesorfas, entre otras actividades que no se estdn
considerando debido a que inicialmente es muy alto el riesgo de considerarlas, ya que se necesita de mas
financiamiento y usuarios realmente interesados para para contratar a mas colaboradores y un espacio mas

amplio para realizar estas actividades.

Se espera que en el largo plazo el proyecto crezca a mds lugares y se pueda convertir en una incubadora
de negocios, donde los emprendedores encuentren todas las herramientas y apoyo necesario para potencias

sus ideas y proyectos.

8.2. Marketing Mix

8.2.1. Producto/servicio

El servicio entregado por el Fab Lab busca satisfacer las necesidades de los emprendedores en etapa
inicial ofreciendo acceso, habilidades y conocimientos respecto a las tecnologias de fabricacién digital,
un lugar donde puedan trabajar en sus actividades oficina tranquilamente, encontrindose en un espacio de
colaboracion y ayuda con otros emprendedores. Asi los usuarios podrdn desarrollar e impulsar sus proyectos

en bajo costo y tiempo.
Los principales servicios que se ofrecen son:

= Acceso, habilidades y conocimientos de las tecnologias de fabricacién digital para desarrollar sus

prototipos.

= Espacio comiin, donde los usuarios encontraran un lugar para desarrollar sus actividades comodamente,

ya sea en las mesas de trabajo o en los sillones.
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= Acceso a salas de reuniones para 8 personas, cuenta con todo lo necesario para llevar a cabo una

reunién presencial o videoconferencia.
= Espacios de descanso, sala de recreacion, cocina equipada.
= Acceso a internet, articulos de oficina, servicio de impresion, escaner y fotocopias.

= El espacio contard con un anfitrién que facilitard el acceso, capacitard a los nuevos usuarios y ayudara

a la colaboracién entre emprendedores.

8.2.2. Precios

La fijacion de precios se hizo en base a la informacién de la competencia y por la experiencia de
los emprendedores entrevistados. Ellos sefialan que el precio a cobrar debe ser accesible para los nuevos

emprendedores. En la Tabla 8.1 se muestra el precio a cobrar por cada servicio.

Precios +IVA
Membresia $140.000
Capacitaciones $30.000

Tabla 8.1: Precios Fab Lab

(Fuente: Elaboracién propia)

El sistema de uso de los espacios funcionara de la siguiente manera, la membresia se paga una vez
al mes y otorga 700 créditos, los que pueden ser canjeados por los distintos espacios del Fab Lab como el
cliente lo requiera. En la Tabla 8.2 se muestra la cantidad de créditos por hora solicitados por cada espacio, es
decir, un cliente quiere ocupar 10 horas de impresién 3D y 5 horas de espacio comun, se descuentan 150

créditos de la membresia, quedando disponibles 550 créditos para ser usados durante el mes.

Los espacios que no fueron nombrados, es porque se incluyen gratuitamente por el pago de la
membresia, es decir, el espacio de carpinteria y el espacio de recreacién pueden s er ocupados sin descontar

créditos.

Las capacitaciones se pagan una sola vez junto con el pago de la primera membresia. Estas se hacen
porque los mismos usuarios serdn los que ocupen los equipos y deben tener el conocimiento de como

operarlos.

Los emprendedores pueden escoger en que equipo se van a capacitar entre los disponibles, impresion

3D, corte laser, fresado cnc, puede ser en uno, en dos o en los tres.
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Créditos/hora
Espacio I3D 10
Espacio Laser 25
Espacio Fresado CNC 25
Sala de Reuniones 50
Espacio comiin 10

Tabla 8.2: Créditos por el uso de cada espacio del Fab Lab

(Fuente: Elaboracion propia)

8.2.3. Distribucion

Como se mencion en el capitulo de modelos de negocios, dada la naturaleza del servicio es que el
Unico canal de distribucién es el mismo lugar donde se encontrard el Fab Lab, donde los usuarios deben ir

hasta el laboratorio para hacer uso del servicio.

La ubicacidn especifica ain no estd determinada, pero se sabe que se deben cumplir ciertas caracteris-

ticas, determinadas por las entrevistas a los emprendedores. Estas caracteristicas son:
= El laboratorio debe estar ubicado en un lugar con alta conectividad.
= De preferencia cercano a un metro.

= Ficil acceso para los usuarios.

8.2.4. Promocion

Para que un programa de Marketing tenga éxito, y sobre todo, tratindose de un servicio, se requiere
ejecutar una comunicacion efectiva a través de canales de comunicacién que realmente usen el segmento

objetivo y con una estructura de mensaje adecuado.

Segtn lo visto en el capitulo de modelo de negocios los canales de comunicacién a utilzar son: Redes

Sociales, con Instagram y Facebook, una pagina web, email y comunidades de emprendedores.

Esto se hace con el fin de llegar a mas personas y que los laboratorios de fabricacién digital se hagan

mds conocidos entre la comunidad emprendedora.
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9 Plan de Operaciones

9.1. Descripcion del procesos

Pago de Membresias

El pago de 1la membresias comienza cuando el usuario, o futuro usuario llega al Fab Lab. Si el cliente
es nuevo se da la opcién de hacer un recorrido por el espacio, donde el Lab Manager muestra todas las
instalaciones del laboratorio de fabricacién digital. Al finalizar el recorrido el futuro cliente debe toma la
decisién de contratar la membresia o no, en caso de contratarla se incluye en la base de datos de miembros
del laboratorio. Por otra parte, el nuevo miembro debe indicar en que eaipos se quiere capacitar (impresién
3D, corte laser y/o fresadora CNC), ya que todos los clientes tienen la opcién de capacitarse una vez en todos
los equipos, esta informacién debe ser enviada al Administracién de Operaciones, quien debe programar las
préximas capacitaciones. El pago de la membresia puede ser con tarjeta, efectivo o transferencia bancaria,
en caso de ser con tarjeta, se debe descontar el porcentaje que cobra redbanck por el servicio prestado por

ellos.

En el caso de ser un cliente antiguo, se envia un mail a inicio de mes para recordarles que pueden
renovar su membresia, y en caso de contratar una nueva membresia, el procedimiento es igual al descrito

anteriormente (Ver Figura 9.1).
Capacitaciones

Tras recibir la informacién de la cantidad de personas que requieren capacitarse, y en que maquinas, el
Administrador de Operaciones planifica y programa las capacitaciones para una fecha y hora determinada, las
que pueden ser semanal o mensual, dependiendo de la demanda del Fab Lab. Esta fecha deber ser informada
a los interesados para que asistan, y ademas se publica en el calendario de capacitaciones. Llegado el dia se

realiza una capacitacion tedrica y practica, con sus respectivas pruebas, es el Administrador de Operaciones
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quien revisa las pruebas y decide quien aprueba, quienes serdn incorporados a la base de datos de capacitados.

En caso de reprobar se debe realizar toda la capacitacion en la préxima fecha (Ver Figura 9.2).
Reserva de Espacios

El cliente debe indicar una fecha y hora para hacer uso del espacio, esta solicitud se puede hacer en
la pagina web, o directamente en el laboratorio con el Lab Manager. Si la solicitud de espacio corresponde
a Impresion 3D, corte Laser y/o fresa CNC, se debe revisar si es que el usuario esta capacitado en estos
equipos para continuar con el proceso, en caso de no estarlo, se debe comunicar esta situaciéon y pedirle
que realice la capacitacion correspondiente. Si el usuario esta capacitado o reserva la sala de reuniones o el
espacio comun se debe verificar la disponibilidad en la fecha y hora solicitada, si no hay disponibilidad debe
escoger otra fecha. Luego de comprobar la disponibilidad del espacio hay que comprobar si el cliente posee
créditos suficientes para canjearlos, en caso de tenerlos se reserva la hora, en caso contrario debe contratar

otra membresia (Ver Figura 9.3).
Uso de Espacios

El cliente llega al laboratorio para hacer uso del espacio, en primer lugar se debe verificar si se realizé
reserva o no, en caso de no haber realizado la reserva se debe verificar si estd capacitado, si hay disponibilidad
del espacio solicitado, y si posee créditos suficientes, en caso de que todo esto ocurra el usuario podra hacer

uso del espacio.

En el caso de si haber realizado una reserva, se verifica si la persona que llegé es la misma de quien
hizo la reserva, en caso contrario se contactard a quien hizo la reserva para saber si llegara o no. Si quien
llegé y quien reservo son la misma persona, se dard acceso al espacio. Mientras el cliente estd trabajando los
encargados del laboratorio deben revisar que se siga con todas las instrucciones y protocolos de seguridad
para el equipo, en caso de ver que algo no se cumple se debe llamar la atencidn, al segundo llamado de

atencién se debe pedir al cliente que se retire.

Durante el trabajo, si el usuario lo desea y el equipo que estd usando lo permite, el cliente puede hacer
uso de otros espacios, como espacio de carpinteria, espacio de recreacioén y/o cocina. Los equipos como fresa
CNC y cortadora laser no se pueden dejar solos durante la operacion, es por esto, que en este caso no se

podria hacer uso de otros espacios.

Al finalizar el trabajo, se deben descontar los créditos asociados al tiempo de uso del espacio (Ver

Figura 9.4).
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Reuniones Semanales

Con el fin de incentivar la colaboracién entre los miembros es que se hacen reuniones semanales.
El dia lunes se abre la convocatoria, donde los miembros antiguos se pueden inscribir para presentar sus
problemas o inconvenientes que han tenido con sus proyectos, y los miembros nuevos tienen la opcion de

presentarse ante la comunidad.

Una vez inscritos los interesados de planifica la reunién, dejando tiempo para que todos se puedan
presentar, y se envia un mail recordatorio para que toda la comunidad asista. Una vez realizada la reunién se
termina con un conversatorio donde todos los miembros pueden apoyar a otros y dar sugerencias (Ver Figura

9.5).
Mantenciones

Existen dos tipo de mantenciones, las preventivas y las que se realizan cuando el equipo falla. En
las mantenciones preventivas se hace revision y limpieza a los equipos con el fin de mantener su buen
funcionamiento y evitar fallas,estas se planifican semanal y/o mensual y se publican en el calendario para que
todos tengan conocimiento de que los equipos no estardn operativos durante al menos 1 hora. Previo a la
mantencion se revisa si se requiere comprar insumos para llevar a cabo la operacion, de tenerlos se realiza la

mantencion.

Cuando no es mantenimiento preventivo, es porque algunos de los repuestos de los equipos ha fallado.
En este caso, los repuestos se tienen comprados con antelacién para que el equipo no quede inoperativo

demasiado tiempo.

Luego de realizar la mantencién se hacen pruebas para verificar si el equipo funciona correctamente.
Una vez corroborado que el equipo qued$ bien, se da informa a la comunidad para que se vuelvan a
hacer reservas. Se registra la mantencién en la base de datos y se compra el repuesto utilizado (Ver Figura

9.6).
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CAPITULO 10. PLAN FINANCIERO

10 Plan Financiero

10.1. Unidad Monetaria

El peso chileno (CLP) es considerada una moneda “blanda"debido a que un peso hoy no tiene el
mismo valor que un peso mafiana. Esto se debe a dos motivos: la pérdida o ganancia de poder adquisitivo a
través del tiempo, o por pérdidas por intereses no ganados que pueden devengar la moneda en el tiempo (Silva
y Rubin de Celis, 2019). Para determinar la rentabilidad del proyecto es que se usa una moneda “dura"que no
varia su poder adquisitivo a través del tiempo. Para el caso de Chile se tiene la Unidad de Fomento (UF) y el

Délar (USD).

En el proyecto del Laboratorio de Fabricacién Digital se determiné usar la UF, debido a que los
ingresos, egresos e inversiones se realizan todas dentro del pais. La UF utilizada es la fijada al 01 de Mayo

del 2020, evaluada en $28.693,6.

10.2. Estimacion de Ingresos

A través de la proyeccién de la demanda, estudiada en el capitulo de Estudio de Mercado, se

determinan los ingresos percibidos durante los 5 afios de evaluacion del proyecto.

Se espera llegar en 5 afios a la ocupacién del 100 % del espacio, considerando que la capacidad
maxima es de 60 membresias mensuales, lo que equivale a 720 anualmente. En la Tabla 10.1 se observa la

proyeccidn de ingresos por concepto de membresias.

Para los ingresos por Capacitaciones, se considerd una retencién de 6 meses, es decir, que la estancia
de un emprendimiento dentro del Fab Lab serd de 6 meses. La Tabla 10.1 muestra los ingresos proyectados

por 5 aflos por concepto de capacitaciones.
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10.3. ESTIMACION DE COSTOS CAPITULO 10. PLAN FINANCIERO

Anol Afno?2 Ano 3 Ano 4 Afio 5
2021 2022 2023 2024 2025

% Ocupacién 15 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Membresias 105,0 2850 430,0 574,0 720,0
Precio Membresias [UF] 4,9 4,9 4,9 4,9 4,9
Ingresos Membresias [UF] 512,3  1.390,6 2.098,0 2.800,6 3.513,0
Capacitaciones 25,0 44,0 65,0 88,0 105,0
Precio Capacitaciones [UF] 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0
Ingresos Capacitaciones [UF] 26,1 46,0 68,0 92,0 109,8
Total Ingresos [UF] 5384 1.436,6 2.166,0 2.892,6 3.622,8

Tabla 10.1: Proyeccién de Ingresos

(Fuente: Elaboracién Propia)

10.3. Estimacion de Costos

10.3.1. Costos Variables

Se consideraron costos variables los que dependen del porcentaje de ocupacidn del espacio, estos son
el consumo de Agua Potable y Energia Eléctrica, ya que estd directamente relacionado con la cantidad de

personas que se encuentran en el laboratorio.
Agua Potable

Segun la Super Intendencia de Servicios Sanitarios (SiSS) (2020) una persona consume en un dia

laboral 0,07 m? de agua potable, es decir, 1,4 m> en un mes, a un costo de 0,05 [UF/n2?].

La Tabla 10.2 muestra el consumo mensual de agua y el costo asociado a este en un mes de operacion a
capacidad maxima. Y en la Tabla 10.3 se observa la proyeccion del costo agua potable a 5 afos, deprendiendo

del porcentaje de ocupacién de cada espacio.

Personas Consumo Total [#°/mes] Costo [UF/mes]

Espacio I3D 5,0 7,0 0,3
Espacio Laser 1,0 1,4 0,1
Espacio CNC 1,0 1,4 0,1
Sala Reuniones 8,0 11,2 0,5
Espacio Comin 36,0 50,4 2,3
Espacio Carpinteria 4,0 5,6 0,3

Tabla 10.2: Consumo y costo de Agua Potable en un mes de operacién a maxima capacidad

(Fuente: Elaboracion propia)

Energia Eléctrica

La tarifa de energia eléctrica estd compuesta por una parte fija y una variable. Para la comuna

de Santiago, el cargo fijo cobrado por Enel (2020) en abril es de 0,02 [UF/mes] y el costo variable esta
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Anol Afio2 Afo3 Afio4 Ano5

2021 2022 2023 2024 2025
9% Ocupacién 15 % 40 % 60 % 80% 100 %
Espacio I3D 0,6 1,5 2.3 3,0 3,8
Espacio Laser 0,1 0,3 0,5 0,6 0,8
Espacio CNC 0,1 0,3 0,5 0,6 0,8
Sala Reuniones 0,9 2.4 3,7 4,9 6,1
Espacio Comtin 4,1 11,0 16,4 21,9 27,4
Espacio Carpinteria 0,5 1,2 1,8 2.4 3,0
Costo Total [UF] 6,3 16,7 25,1 33,5 41,9

Tabla 10.3: Proyeccién a 5 afnos del Costo Anual de Agua Potable

(Fuente: Elaboracion Propia)

determinado por el costo de transporte en 0,0004 [UF/kWh] y el consumo en 0,003 [UF/kWh].

En la Tabla 10.4 se muestra el total de energia eléctrica consumida por cada espacio dentro del Fab

Lab. El costo total mensual se calculé multiplicando el consumo en kWh por las tarifas variables y por las

horas de uso del laboratorio en un mes (180 horas). La proyeccion del costo en energia eléctrica a 5 afios se

muestra en la Tabla 10.5.

Consumo Unitario

Consumo Total

Costo Total

Item Cantidad [KWh [KWh [UF/mes]
Espacio I3D Equipo 5,0 0,2 1,0 0,7
Espacio CNC Equipo 1,0 3,0 3,0 2,0
Espacio CNC PC 1,0 0,05 0,05 0,03
Espacio Laser Equipo 1,0 0,1 0,1 0,1
Espacio Laser PC 1,0 0,05 0,05 0,03
Espacio comin PC 36,0 0,05 1,6 1,1
Sala Reuniones Televisor 1,0 0,02 0,02 0,01
Sala Reuniones PC 8,0 0,05 0,4 0,2
Espacio recreacion Televisor 1,0 0,02 0,02 0,01
Cocina Microondas 1,0 0,1 0,1 0,03
Cocina Hervidor 1,0 0,1 0,1 0,1
Cocina Cafetera 1,0 0,1 0,1 0,1
Fab Lab Aire acondicionado 3,0 0,8 2.5 1,7
Fab Lab Iluminacién 15,0 0,04 0,6 0,4

Tabla 10.4: Consumo y costo de Energia Eléctrica en un mes de operacién a mdxima capacidad

RedBanc

(Fuente: Elaboracién Propia)

Los usuarios tendran la opcion de pagar la membresias mediante tarjetas de débito o crédito, para esto

se requiere contratar el servicio de RedBanc quienes cobran una comisién de 1,49 % por ventas realizadas a

través de tarjetas. En la Tabla 10.6 se observa el costo total asociado al pago de comisién a RedBanc.
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Anol Afo2 Afo3 Ano4 Afio5
2021 2022 2023 2024 2025

9% Ocupacién 15 % 40 % 60 % 80% 100 %
Espacio I3D 1,2 3,3 4,9 6,5 8,2
Espacio CNC 3,7 10,0 14,9 19,9 24,9
Espacio Laser 0,2 0,5 0,7 0,9 1,2
Espacio Comtin 2,0 5,3 8,0 10,6 13,3
Sala Reuniones 0,5 1,2 1,9 255 3,1
Espacio recreaciéon 0,0 0,1 0,1 0,1 0,2
Cocina 0,3 0,8 1,2 1,6 2,0
Fab Lab 3,8 10,0 15,0 20,0 25,0

Costo Total [UF] 11,7 31,1 46,7 62,3 77,9

Tabla 10.5: Proyeccién a 5 afios del Costo Anual de Energia Eléctrica

(Fuente: Elaboracién Propia)

Anol Afo?2 Ano 3 Ano 4 Afio 5
2021 2022 2023 2024 2025

Ingresos por ventas [UF] 5384 1.436,6 2.166,0 2.892,6 3.622,8
% de ventas por sistema Redbanc 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5
Costo por Redbanc [UF] 4,0 10,7 16,1 21,6 27,0

Tabla 10.6: Proyeccién del Costo a 5 afios por comision RedBanc

(Fuente: Elaboracién Propia)

10.3.2. Costos Fijos

Los costos fijos se concentran principalmente al pago de remuneraciones y el arriendo de oficina,
y en menor medida a mantenciones, contratacién de servicios externos y otros costos. En la Tabla 10.7 se

muestran el total de costos fijos considerados para la operacién del Fab Lab.

Monto Mensual [UF] Monto Anual [UF]

Remuneraciones Lab Manager 27,9 334,6
Remuneraciones Administrador Operaciones 27,9 334,6
Arriendo oficina 34,9 418,2
Mantencion 6,3 75,2
Servicios Externos 13,1 156,8
Otros costos 1,1 13,4
Total Costos Fijos [UF] 111,1 1.332,7

Tabla 10.7: Costos Fijos mensual y anual del Laboratorio de Fabricacién Digital

(Fuente: Elaboracién Propia)

El costo por arriendo de oficina corresponde a la cotizacion realizada para una ubicada en la comuna

de Santiago Centro, cercana a la estacién de metro Moneda y de aproximadamente 170m?.

El costo de mantencion estd relacionado con las mantenciones y repuestos de los equipos y mantencion
del espacio. En la Tabla 10.8 se observan los insumos y repuestos necesarios para hacer las mantenciones

correspondientes a los equipos, este monto corresponde anualmente a 18,8 UF. Para el caso de las mantencio-
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nes al espacio, en la Tabla 10.9 se muestra el detalle de estas, lo que considera un costo total anual de 56,4

UF.

ftem Unidades Frecuencia Valor[lljjlr;]l tario Cosﬁ)ﬂé]nual
Espacio I3D Cabezal 5 Anual 2,6 13,2
Espacio I3D Tubo Bowden 5 Anual 0,1 0,4
Espacio Laser Lente 1 Anual 2,3 2,3
Espacio Laser Agua destilada 1 Mensual 0,1 1,8
Espacio CNC  Driver Stepper 1 Anual 1,2 1,2

Tabla 10.8: Costo de Mantencion anual de equipos

(Fuente: Elaboracién Propia)

. . Costo Unitario Costo Anual
Unidades Frecuencia

[UF] [UF]
Bolsas alcohol gel 28,0 Mensual 0,1 17,6
Tinta impresora 4,0 Anual 0,3 1,2
Articulos de oficina 1,0 Mensual 1,0 12,5
Insumos de cocina 1,0 Mensual 1,0 12,5
Insumos de higine 1,0 Mensual 1,0 12,5

Tabla 10.9: Costo de Mantencién anual del espacio

(Fuente: Elaboracién Propia)

Los servicios externos que se contratardn son de marketing y contabilidad.

El servicio de marketing escogido es de Connection Pro (Ver Anexo A.5) el plan Fee Basics que consta
de post en redes sociales, desarrollo de campafias digitales, mantencién pagina web, entre otros servicios, a

un costo mensual de 10,5 UF.

El servicio de contabilidad tiene un costo mensual de 2,6 UF y consta de la administracién mensual

de las operaciones contables y recursos humanos (Ver Anexo A.6).

En otros costos se encuentra el pago de la patente municipal e internet. La patente municipal correspon-

de a 1 UTM anual (2,1 UF). El internet a contratar para empresas corresponde a 0,9 UF mensuales®.

En la Tabla 10.10 se muestra la proyeccién de los costos fijos y variables para todo el horizonte de

evaluacion.

9Valor recuperado de https://www.entel.cl/empresas/internet-fibra/
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10.4. INVERSIONES CAPITULO 10. PLAN FINANCIERO

Ano 1 Ao 2 Ao 3 Ano 4 Ano 5

2021 2022 2023 2024 2025
Total Costos Variables [UF] 22,0 58,6 88,0 117,3 146,7
Total Costos Fijos [UF] 1.332,7 1.332,7 1.332,7 1.332,7 1.332,7
Total Costos [UF] 1.354,7 1.391,3 1.420,7 1.450,1 1.4794

Tabla 10.10: Proyeccién a 5 afios de los Costos Fijos y Variables

(Fuente: Elaboracién Propia)

10.4. Inversiones

10.4.1. Inversion Inicial

La inversion inicial consta de los equipos (impresora 3D, cortadora laser y fresa cnc), herramientas de
trabajo, implementacién de espacios, equipamiento de oficina, entre otros activos, ademds de inversién en
marketing y la constitucién de la sociedad. En la Tabla 10.11 se muestra el los activos que se requieren para

iniciar la operacién del laboratorio de fabricacién digital. El total de la inversion es de 703,5 UF.

Para el item de marketing, se escogié a Connection pro (Ver Anexo A.5), lo que incluye una asesoria

para le disefio de la estrategia comercial y plan digital, mds la creacion de la pagina web.

En el caso de la constitucion de sociedad, se externalizard el servicio a Inicia tu Pyme con el pack

Full Tradicional (Ver Anexo A.7).

10.4.2. Capital de Trabajo

El capital de trabajo se calcul6 bajo el método del Déficit Acumulado Méaximo (DAM). El monto total
es de 874,5 UF, lo que corresponde a aproximadamente 8 meses de costos fijos. En el Anexo A.8 se detalla el

método utilizado y el valor obtenido.

10.4.3. Re inversiones

Debido a la vida ttil de algunos activos adquiridos en el afio O (inversién), es que hay que hacer una

reinversion, ya que tienen una vida til menor a 5 afios.

En la Tabla 10.12 se muestra que los tnicos activos en los que se debe re invertir tienen una vida util
de 3 afios, todo el resto de activos tiene una vida titil sobre los 5 afios, es por esto que sélo hay reinversién en

el afio 3 por un monto de 19,8 UF.
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Unidades Vida ttil [Afios] Valor Unitario [UF]  Total [UF]

Impresora 3D 5,0 15,0 17,6 87,8
Cortadora laser 1,0 15,0 2283 2283
Fresadora CNC 1,0 15,0 234,0 234,0
Escritorio de reuniones 1,0 7,0 1,3 1,3
Sillas 54,0 7,0 0,9 47,4
Televisor 2,0 6,0 7,3 14,6
Pizarra sala reuniones 1,0 5,0 3,1 3,1
Equipo videoconferencia 1.0 6.0 29 2,9
Mesa 6,0 7,0 1,2 7,0
Impresora 1,0 3,0 2,6 2,6
Pizarra movil 3,0 5,0 2,9 8,8
Mesa de trabajo 1,0 7,0 1,1 1,1
Sillon 4,0 7,0 2,9 11,7
Ingleteadora 1,0 3,0 4,7 4,7
Atornilladora inalambrico 1,0 3,0 1,1 1,1
Taladro inalambrico 1,0 3,0 1,5 1,5
Aspiradora 1,0 5,0 1,2 1,2
Lija mecanica 1,0 3,0 1,9 1,9
Guantes de trabajo 4,0 3,0 0,3 1,2
Lentes protectores 4,0 3,0 0,1 0,6
Protector auditivo 4,0 3,0 0,1 0,5
Mascarillas 4,0 3,0 0,6 2,3
Huincha de medir 2,0 3,0 0,4 0,8
Pie de metro 2,0 3,0 0,6 1,2
Microondas 1,0 9,0 1,5 1,5
Hervidor 1,0 3,0 0,6 0,6
Cafetera 1,0 3,0 0,9 0,9
Mesa cocina 1,0 7,0 0,6 0,6
Extintores 1,0 - 1,6 1,6
Dispensador alcohol gel 6,0 - 0,3 1,6
Mesa taca taca 1,0 - 2,2 2,2
Mesa ping pong 1,0 - 3,5 3,5
Marketing 1,0 - 14,6 14,6
Constitucién Sociedad 1,0 - 8,8 8,8

Tabla 10.11: Inversiones

(Fuente: Elaboracion Propia)
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Aol Ano2 Afo3 Ano4 Afio5

Unidades Valor Unitario [UF] 2021 2022 2023 2004 2025

Impresora 1 2,6 0,0 0,0 2,6 0,0 0,0
Ingleteadora 1 4,7 0,0 0,0 4,7 0,0 0,0
Atornilladora inalambrico 1 1,1 0,0 0,0 1,1 0,0 0,0
Taladro inalambrico 1 1,5 0,0 0,0 1,5 0,0 0,0
Lija mecanica 1 1,9 0,0 0,0 1,9 0,0 0,0
Guantes de trabajo 4 0,3 0,0 0,0 1,2 0,0 0,0
Lentes protectores 4 0,1 0,0 0,0 0,6 0,0 0,0
Protector auditivo 4 0,1 0,0 0,0 0,5 0,0 0,0
Mascarillas 4 0,6 0,0 0,0 2.3 0,0 0,0
Huincha de medir 2 0,4 0,0 0,0 0,8 0,0 0,0
Pie de metro 2 0,6 0,0 0,0 1,2 0,0 0,0
Hervidor 1 0,6 0,0 0,0 0,6 0,0 0,0
Cafetera 1 0,9 0,0 0,0 0,9 0,0 0,0

Total 0,0 0,0 19,8 0,0 0,0

Tabla 10.12: Re inversiones

(Fuente: Elaboracién Propia)

10.5. Balance de IVA

El balance de IVA se muestra en la Tabla 10.13.

Ano(0 Afiol Ano2 Afio 3 Ano 4 Ao 5
2020 2021 2022 2023 2024 2025

Ingresos [UF] 538,4 1.436,6 2.166,0 2.892,6 3.622,8
Costos afectos a IVA [UF] 6856 7222 751,6 780,9 810,3
Inversién [UF] 703,5 0,0 0,0 19,8 0,0 0,0
IVA DF 0,0 102,3 272,9 411,5 549,6 688,3
IVA CF 133,7 130,3 137,2 146,6 148.4 154,0
IVA DF - IVA CF -133,7 -28,0 135,7 265.,0 401,2 5344

Tabla 10.13: Balance de IVA

(Fuente: Elaboracion Propia)

10.6. Depreciacion

Se calcularon las depreciaciones de cada equipo considerado la vida util de estos obtenidas del

Servicio de Impuesto Internos.!”

thttp ://www.sii.cl/pagina/valores/bienes/tabla_vida_enero.htm
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Tipo Depreciaciéon  Vida Util [Afios] Depreciacion Anual [UF]

Impresora 3D Acelerada 5,0 17,6
Cortadora laser Acelerada 5,0 45,7
Fresadora CNC Acelerada 5,0 46,8
Escritorio de reuniones Acelerada 2.0 0,6
Sillas Acelerada 2,0 23,7
Televisor Acelerada 2.0 7.3
Pizarra sala reuniones Lineal 5,0 0,6
Equipo videoconferencia Acelerada 2,0 1,5
Mesa Acelerada 2,0 3,5
Impresora Lineal 3,0 0,9
Pizarra movil Lineal 5,0 1,8
Mesa de trabajo Acelerada 2,0 0,6
Sillén Acelerada 2,0 5,9
Ingleteadora Lineal 3,0 1,6
Atornilladora inalambrico Lineal 3,0 0,4
Taladro inalambrico Lineal 3,0 0,5
Aspiradora Lineal 5,0 0,2
Lija mecénica Lineal 3,0 0,6
Guantes de trabajo Lineal 3,0 0,4
Lentes protectores Lineal 3,0 0,2
Protector auditivo Lineal 3,0 0,2
Mascarillas Lineal 3,0 0,8
Huincha de medir Lineal 3,0 0,3
Pie de metro Lineal 3,0 0,4
Microondas Acelerada 3,0 0,5
Hervidor Lineal 3,0 0,2
Cafetera Lineal 3,0 0,3
Mesa cocina Acelerada 2,0 0,3

Tabla 10.14: Depreciacién

(Fuente: Elaboracién Propia con datos del SII)
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10.7. Tasa de Descuento

La tasa de descuento se calculé mediante le método Capital Asset Pricing Model (CAPM),dando un

valor de 11,05 %, donde se tomaron en cuenta las siguientes consideraciones:

= La tasa libre de riego como la tasa de interés del mercado secundario de los bonos licitados por el
Banco Central de Chile a 5 afios. El dltimo valor entregado es de 2,33 % correspondiente a Abril del

2020 ( Banco Central de Chile , 2020).

= La rentabilidad de mercado se calculo como la rentabilidad del Indice de Precios Selectivos de Acciones,

IPSA, en 4 afios, desde el 2016 al 2019, obteniendo un valor de 7,6 % ( El Mercurio , 2020).

= FEl riesgo no sistemadtico considerado como la volatilidad del activo respecto al mercado, es de 1,65 (

NYU, 2020).

10.8. Flujo de Caja

Con el fin de evaluar la factibilidad financiera del proyecto se realiza el flujo de caja puro (Tabla
10.16), en el que se asume que se disponen de todos los recursos para llevar a cabo la inversién, y otro flujo
de caja financiado en un 50 % (Tabla 10.17), en el que una parte de la inversion total se paga con crédito a

una entidad financiera.

En el caso de flujo de caja financiado, se considera una tasa de interés de 9,12 %, tasa obtenida a
través de una simulacién de crédito de consumo a 5 afios en el Banco Santander. Con esta informacion se

realiza la tabla de amortizacién (ver Tabla 10.15).

Principal 789,0 UF
Interés Anual 9,1 %
Periodos 5 Afios
Cuota 203,5 UF

Ano(O Afol Afio2 Afio 3 Ano4 Afio5
2020 2021 2022 2023 2024 2025

Principal 789,0 657,5 5140 3574 186,5 0,0

Amortizacién - 131,5 143,5 156,6 170,9 186,5
Interés - 72,0 60,0 46,9 32,6 17,0
Cuota - 203,5 203,5 203,5 203,5 203,5

Tabla 10.15: Amortizacién e intereses proyecto financiado 50 %

(Fuente: Elaboracién Propia)
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10.8. FLUJO DE CAJA

CAPITULO 10. PLAN FINANCIERO

Ao 0 Afio 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Afio 5

2020 2021 2022 2023 2024 2025
Ingresos 538,4 1.436,6 2.166,0 2.892,6 3.622,8
(Costos) -1.354,7 -1.391,3 -1.420,7 -1.450,1 -1.479.4
Utilidad Operacional -816,2 452 7453 1.442,6 2.1433
(Depreciacion) -163,1 -163,1 -119,7 -119,2 -119,2
(Pérdida ejercicio anterior) 0,0 9794  -1.097,2 -471,7 0,0
(Intereses corto plazo) 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
(Intereses largo plazo) 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Utilidad Antes de Impuestos 9794  -1.097,2 -471,7 851,7 2.024,1
(Impuestos) 0,0 0,0 0,0 -230,0 -546,5
Utilidad Después de Impuestos -979.4 -1.097,2 -471,7 621,7 1.477,6
Depreciacion 163,1 163,1 119,7 119,2 119,2
Pérdida ejercicio anterior 0,0 979,4 1.097,2 471,7 0,0
(Amortizacién corto plazo) 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
(Amortizacién largo plazo) 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
(Capital de trabajo) -874,5 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
(Inversién) -703,5 0,0 0,0 -19,8 0,0 0,0
IVA -133,7 -28,0 135,7 265,0 401,2 534,4
Flujo Antes de Financiamiento -1.711,7  -844,2 181,0 990,5 1.613,8 2.131,2
Crédito corto plazo 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Crédito largo plazo 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Flujo Neto de Caja -1.711,7  -844,2 181,0 990,5 1.613,8 2.131,2

Tabla 10.16: Flujo de Caja Puro (Valores en UF)

(Fuente: Elaboracién Propia)
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10.8. FLUJO DE CAJA

CAPITULO 10. PLAN FINANCIERO

Ao 0 Afio 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Afio 5

2020 2021 2022 2023 2024 2025
Total Ingresos por ventas 538,4 1.436,6 2.166,0 2.892,6 3.622,8
(Costos) -1.354,7 -1.391,3 -1.420,7 -1.450,1 -1.479.4
Utilidad Operacional -816,2 452 7453 1.442,6 2.1433
(Depreciacion) -163,1 -163,1 -119,7 -119,2 -119,2
(Pérdida ejercicio anterior) 0,0 -1.051,3 -1.229,2 -650,5 0,0
(Intereses corto plazo) 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
(Intereses largo plazo) -72,0 -60,0 -46,9 -32,6 -17,0
Utilidad Antes de Impuestos -1.051,3 -1.229,2  -650,5 640,3 2.007,1
(Impuestos) 0,0 0,0 0,0 -172,9 -541,9
Utilidad Después de Impuestos -1.051,3 -1.229,2  -650,5 467,4 1.465,2
Depreciacion 163,1 163,1 119,7 119,2 119,2
Pérdida ejercicio anterior 0,0 1.051,3 1.229,2 650,5 0,0
(Amortizacién corto plazo) 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
(Amortizacién largo plazo) -131,5 -143,5 -156,6 -170,9 -186,5
(Capital de trabajo) -874,5 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
(Inversion) -703,5 0,0 0,0 -19,8 0,0 0,0
IVA -133,7 -28,0 135,7 265,0 401,2 534.4
Flujo Antes de Financiamiento -1.711,7 -1.047,7 -22,5 787,0 1.467,4 1.932,3
Crédito corto plazo 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Crédito largo plazo 789,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Flujo Neto de Caja 9227  -1.047,7 22,5 787,0 1.467.4 1.932,3

Tabla 10.17: Flujo de Caja Financiado 50 % (Valores en UF)

(Fuente: Elaboracién Propia)
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10.9. ANALISIS DE SENSIBILIDAD CAPITULO 10. PLAN FINANCIERO

Se observa en la Tabla 10.18 que en ambos casos el VAN es positivo y la TIR es mayor a la tasa de
descuento, y no hay contracciones entre VAN y TIR, y no se aprecia un cambio considerable entre ambos

casos.

VAN TIR  Payback
Proyecto Puro 6494 UF 18,9 % 4 afios
Proyecto Financiado 50 % 719,7 UF 22,3 % 4 anos

Tabla 10.18: Indicadores proyecto puro y financiado

(Fuente: Elaboracién Propia)

10.9. Analisis de Sensibilidad

Se debe hacer un andlisis de sensibilidad debido a que pueden existir cambios en las condiciones del

entorno que no se consideraron al momento de evaluar el proyecto.

Se consideraron como variables criticas el nivel de ingresos, los costos y la inversion, las que se
variaron entre -50 % y 50 % y se analizo la variacion porcentual del VAN. La Figura 10.1 es una representacion
grafica de como cambia el VAN de acuerdo a las variables criticas seleccionadas, se observa que cambios en
la inversidon no cambia en gran medida la riqueza del inversionista, su elasticidad es de 0,9, por que el VAN
es ineldstico respecto a la inversidn, es por esto que cambios en la inversién no cambia significativamente el
VAN. Caso contrario se observa en los ingresos y costos, donde sus elasticidades son 7 y 5 respectivamente,
es decir que el VAN respecto a ingresos y costos es eldstico, cambios en los ingresos y costos son muy

significativos para el VAN, siendo esto aun mayor en los ingresos.

]
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Figura 10.1: Sensibilidad del VAN respecto a Ingresos, Costos e Inversién

(Fuente: Elaboracion Propia)
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11 Conclusiones y Recomendaciones

Los Laboratorios de Fabricacion Digital desde sus inicios en 2002 hasta el dia de hoy se han expandido
por todo el mundo fomentando la creatividad, el aprendizaje, la colaboracion, y la innovacién entre sus
usuarios y Chile no ha sido la excepcidn. Actualmente las universidades, principalmente, han decidido instalar
Fab Labs en sus dependencias con el fin de apoyar la formacién académica de sus estudiantes, pero al hacer
esto se ha dejado de lado otro segmento de igual importancia para estos espacios, que son los emprendedores,
es necesario apoyar también a quienes estdn comenzando con sus empresas y necesitan hacer prototipos de

sus productos, o primeras ventas.

Uno de los objetivos de los Fab Labs es acercar las tecnologias de fabricacién digital a todos quienes
lo requieran sin discriminacién. En el modelo de negocios desarrollado para este laboratorio esta orientado y
evaluado con el fin de que emprendedores hagan uso de €1, lo que se podria considerar como una contradiccién
con el objetivo de los Fab Labs, pero esto no es asi, debido a que se consideran a los emprendedores como los
principales usuarios del laboratorio, pero el espacio no estd cerrado a otros usuarios que pueden registrarse

como miembros y que pueden usar las instalaciones.

Las entrevistas con emprendedores fueron de gran importancia para entender que es lo que ellos
necesitan parar desarrollar sus ideas, realizar prototipos, hacer redes, entre otros, y para lograr hacer un
espacio que cumpla con todos sus requerimientos. De acuerdo con estas entrevista es que el Fab Lab se ha
disefiado con un espacio de impresién 3D, corte laser, fresa CNC, zona de carpinteria, cocina equipada, sala
de reuniones y espacio de recreacién, con el fin de combinar las tecnologias de fabricacion digital con un
ambiente de oficina y siempre teniendo en cuenta la comodidad e instancias para descansar, ya que si en un
momento se sienten estresados y/o cansados para continuar con la jornada, los usuarios pueden tomar un café,
conversar con otros miembros, ver un capitulo de su serie favorita en la sala de recreacién, o jugar un partido
de tenis de mesa, lo que les ayudard a distraerse por unos minutos para volver a trabajar renovados, mucho

mds concentrados y con nuevas ideas. Se han escogido las impresoras 3D, cortadora l4ser y fresa CNC como

]
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las tecnologias de fabricacion digital que formaran parte del Fab Lab, lo que se determiné por ser los equipos

mads usado dentro de estos laboratorios segtin la bibliografia y las entrevistas.

El Fab Lab a desarrollar se define como especialista, ya que se entrega el servicio a un segmento en
particular, que son los emprendedores. Aun asi, también se logra la diferenciacion ya que al satisfacer de
mejor manera a los emprendedores se logra diferenciarse de otros Fab Labs. Segtin las entrevistas, lo que
necesitan hoy los emprendedores es un espacio donde puedan trabajar con las tecnologias de fabricacion
digital, prototipar, hacer trabajo de oficina, y ademads tener la comodidad de estar en un ambiente agradable.
Estas son cualidades que no poseen otros Fab Labs en Chile, ya que se centran principal y unicamente en las

tecnologias de fabricacién digital.

La colaboracién y la autofabricacion es fundamental dentro del Fab Lab. La creatividad se ve fomen-
tada por el intercambio de informal de conocimiento que se genera en el espacio. Al adquirir informacién
de otros miembros no competitivos y complementarios dentro de la comunidad, es mds probable que surjan
ideas innovadoras. Por otra parte la autofrabicacion es una de las principales corrientes de los Fab Labs, lo
que se rigen por el concepto DIY (do it yourself) donde un consumidor se convierte en el productor de sus
ideas. Sin embargo, es necesario contar con un equipo de colaboradores que apoye a los “autofabricantes”,
los capacite y estén para resolver dudas y fomentar la colaboracién, pero sin dejar de ser un miembro més del

laboratorio.

Para que el modelo de negocios funciones es necesario lograr las asociaciones clave con incubadoras
de negocios, ASECH, Girls in Tech y Corfo, ya que cada una cumple un rol fundamental dentro del modelo
de negocios. Con las incubadoras de negocios se espera disminuir el riesgo en el Fab Lab, ya que estas
pueden identificar emprendedores que requieren de tecnologias de fabricacion digital y enviarlos al Fab Lab
a trabajar, una asociacion con Corfo puede asegurar financiamiento para los primeros afios de operacion, y
finalmente Girls in Tech y ASECH cumplen el rol de visibilizar el laboratorio a través de sus plataformas
y difundirlo dentro se su comunidad. También se establecen las redes sociales, pagina web y comunidades
de emprendedores como los principales canales por donde llegard informacion a los clientes, ya que estos
son los medios por donde mds se intercambia informacién, se comunican y se informan los emprendedores
entre 25 y 44 afios, y es por esto que se hard énfasis en estas herramientas para difundir y dar a conocer el

espacio.

Las fuentes de ingresos corresponden al pago de membresias mensuales, por un monto de 4,9 UF y
las capacitaciones que se pagan una vez con la primera membresia, por un valor de 1 UF. Los costos fijos

corresponden en mayor medida al pago de remuneraciones y el arriendo de la oficina, los que representan un

]
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80,3 % de los costos totales en el primer afio de operacion, el 19,7 % corresponde a costos en mantenciones,
servicios externos y servicios basicos como agua potable, energia eléctrica, internet y comision de redbanc.
El porcentaje de los costos respectos a los ingresos es de 251 % y 96 % para los afios 1 y 2 respectivamente.
Durante el primer afio y parte del segundo la utilidad operacional es negativa debido a los altos costos fijos, lo
que produce que el capital de trabajo aumente significativamente a 874, 5 UF siendo una magnitud mayor a

la inversion inicial, que es de 703,5 UF.

Al realizar el flujo de caja puro se obtiene un VAN de 649,4 UF y una TIR de 18,9 %. El flujo de caja
financiado en un 50 % con un crédito a 5 afios y una tasa de interés de anual de 9,1 % da como resultado un
VAN de 719,7 UF y una TIR de 22,3 %. Ambos escenarios son favorables para el proyecto ya que tienen
VAN positivo y TIR mayor a la tasa de descuento, lo que indica que la implementacién de un Fab Lab
independiente es factible econdmicamente. Con esto se escoge la opcion de proyecto financiado, ya que es el

que tiene mejores indicadores.

Respecto al andlisis de sensibilidad se observa que el VAN respecto a los ingresos y costos es eldstico,
y respecto a la inversion es ineldstico, es decir, que el VAN es mucho mds sensible a cambios en los ingresos
y costos, por lo que hay que tener mds cuidado con estds variables ya que son los que mds podrian afectar al
resultado. Es por esto, que es recomendable buscar fondos concursables de municipios y/o Corfo que apoyen
en el financiamiento de los costos fijos, principalmente las remuneraciones y el arriendo de oficina, haciendo
asf que disminuya a su vez el capital de trabajo obteniendo resultados mucho mejores a los mencionado

anteriormente.

Se espera en el futuro extender los servicios que ofrece el laboratorio, como hacer talleres, charlas,
entregar apoyo a emprendedores a través de mentorias y asesorias, que complementan el servicio entregado

en un principio, con el fin de diversificar las actividades del Fab Lab y tener mas fuentes de ingresos.

Adun la demanda por estos espacios no estd cubierta, sigue existiendo una brecha y es por esto que es
necesario que se creen mas Fab Labs tanto en la regién metropolitana como en el resto del pais, ya sean estos
independientes, o que estén albergados por alguna instituciéon. Estos espacios son necesarios para fomentar y
apoyar la innovacidn, creatividad, educacién y emprendimiento. Segin la proyeccion de la demanda en 2021
cerca de 100.000 emprendimientos requerirdn de un Fab Lab sélo en la regién metropolitana y con la actual
oferta no se llega ni a un 1 % de esta demanda, por lo que es responsabilidad de entidades gubernamentales,
municipios, universidades, privados, y nosotros mismos, de llenar estos espacios con nuevas ideas y mas
capacidades para fomentar el crecimiento de laboratorios Fab Lab para que nadie que lo requiera se quede sin

oportunidades.

]
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Considerando la situacién actual del pais, el estallido social y la crisis sanitaria genera mucha
inestabilidad e incertidumbre politica y econémica, por lo que no es recomendable implementar un Fab Lab
dentro de los préoximos meses, la recomendacion es esperar que exista mas estabilidad y que se vuelta a
incentivar el emprendimiento para desarrollar un Fab Lab mds preparado y con la certeza de atraer clientes
en los primeros meses. Aun asi queda demostrado a lo largo de este trabajo que es factible desarrollar un
Fab Lab orientado complemente a emprendedores y que se obtengan rendimientos positivos. Finalmente se
logra el objetivo, con este modelo de negocios es posible crear un laboratorio de fabricacion digital que sea

autosostenible y no requiera de financiamiento externo para perdurar.

]

Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 105



BIBLIOGRAFIA BIBLIOGRAFIA

Bibliografia

APD (2019). Coémo afecta la inestabilidad politica a las empresas . https://www.apd.es/
como-afecta-inestabilidad-politica-a-empresas/. [Abril 2020]. 4.1.1

Banco Central (2020). Banco Central de Chile: Preguntas Frecuentes . https://www.bcentral.
cl/web/banco-central/areas/estadisticas/preguntas-frecuentes-estadisticas#
tasasdeinteres. [Abril 2020]. 4.1.2

Banco Central de Chile (2020). Licitaciéon de Bonos de la Tesoreria General de la Republica en Unidades de
Fomento - 5 aflos . https://si3.bcentral.cl/estadisticas/Principall/Excel/EMF/TASAS/
excel.html. [Abril 2020]. 10.7

Banco Mundial (2017). Indicadores del Desarrollo Mundial . http://datatopics.worldbank.org/
world-development-indicators/themes/economy.html. [Marzo 2020]. 4.1.2

Banco  Mundial (2020). Banco Mundial prevé que PIB de  Chi-
le se contraera un 3% 2020 . https://www.prensadigital.cl/
banco-mundial-preve-que-pib-de-chile-se-contraera-un-3-durante-el-2020.html.
[Abril 2020]. 4.1.2

BBC News Mundo (2019). Protestas en Chile: por qué es tan polémica la Constitucién chilena que ahora
buscan cambiar . https://www.bbc.com/mundo/noticias-america-latina-50381118. [Abril
2020]. 4.1.1

CNN  Espaiiol (2019). Puntos clave del acuerdo para cambiar la Consti-

tucion de  Pinochet en  Chile . https://cnnespanol.cnn.com/2019/11/15/
puntos-clave-del-acuerdo-para-cambiar-la-constitucion-de-pinochet-en-chile/#0.
[Abril 2020]. 4.1.1

CONICYT (2019). Hisotoria CONICYT . https://www.conicyt.cl/sobre-conicyt/historia/.
[Marzo 2020]. 4.1.1

Cooperativa (2010). Economia chilena cayé 1,5 % en 2009 . https://www.cooperativa.cl/noticias/
economia/crecimiento/chile/economia-chilena-cayo-1-5-por-ciento-en-2009/
2010-03-18/103049.html1. [Marzo 2020]. 4.1.2

El Mercurio (2020). IPSA — Indice de Precios Selectivo de Acciones . https://www.elmercurio.com/
inversiones/acciones/Ficha.aspx?id=IPSA. [Abril 2020]. 10.7

Enel (2020). Tarifas Suministros Clientes Regulados - Abril 2020 . https://www.enel.cl/es/
clientes/informacion-util/tarifas-y-reglamentos/tarifas.html. [Abril 2020]. 10.3.1

Fab Foundation (2020a). https://fabfoundation.org/. [Febrero 2020]. 1, 3.2.1
Fab Foundation (2020b). FabLabsio. https://www.fablabs.io/. [Marzo 2020]. 5
Girls in Tech (2019). Girls in Tech Chile . https://www.girlsintechchile.com/#. [Abril 2020]. 7.8

# Universidad Técnica Federico Santa Marfa, Departamento de Industrias 106


https://www.apd.es/como-afecta-inestabilidad-politica-a-empresas/
https://www.apd.es/como-afecta-inestabilidad-politica-a-empresas/
https://www.bcentral.cl/web/banco-central/areas/estadisticas/preguntas-frecuentes-estadisticas##tasasdeinteres
https://www.bcentral.cl/web/banco-central/areas/estadisticas/preguntas-frecuentes-estadisticas##tasasdeinteres
https://www.bcentral.cl/web/banco-central/areas/estadisticas/preguntas-frecuentes-estadisticas##tasasdeinteres
https://si3.bcentral.cl/estadisticas/Principal1/Excel/EMF/TASAS/excel.html
https://si3.bcentral.cl/estadisticas/Principal1/Excel/EMF/TASAS/excel.html
http://datatopics.worldbank.org/world-development-indicators/themes/economy.html
http://datatopics.worldbank.org/world-development-indicators/themes/economy.html
https://www.prensadigital.cl/banco-mundial-preve-que-pib-de-chile-se-contraera-un-3-durante-el-2020.html
https://www.prensadigital.cl/banco-mundial-preve-que-pib-de-chile-se-contraera-un-3-durante-el-2020.html
https://www.bbc.com/mundo/noticias-america-latina-50381118
https://cnnespanol.cnn.com/2019/11/15/puntos-clave-del-acuerdo-para-cambiar-la-constitucion-de-pinochet-en-chile/##0
https://cnnespanol.cnn.com/2019/11/15/puntos-clave-del-acuerdo-para-cambiar-la-constitucion-de-pinochet-en-chile/##0
https://www.conicyt.cl/sobre-conicyt/historia/
https://www.cooperativa.cl/noticias/economia/crecimiento/chile/economia-chilena-cayo-1-5-por-ciento-en-2009/2010-03-18/103049.htmll
https://www.cooperativa.cl/noticias/economia/crecimiento/chile/economia-chilena-cayo-1-5-por-ciento-en-2009/2010-03-18/103049.htmll
https://www.cooperativa.cl/noticias/economia/crecimiento/chile/economia-chilena-cayo-1-5-por-ciento-en-2009/2010-03-18/103049.htmll
https://www.elmercurio.com/inversiones/acciones/Ficha.aspx?id=IPSA
https://www.elmercurio.com/inversiones/acciones/Ficha.aspx?id=IPSA
https://www.enel.cl/es/clientes/informacion-util/tarifas-y-reglamentos/tarifas.html
https://www.enel.cl/es/clientes/informacion-util/tarifas-y-reglamentos/tarifas.html
https://fabfoundation.org/
https://www.fablabs.io/
https://www.girlsintechchile.com/##

BIBLIOGRAFIA BIBLIOGRAFIA

INE (2020). /Sabes qué es el INE? . https://www.ine.cl/ine-ciudadano/conoce-el-ine/
sabes-que-es-el-ine. [Marzo 2020]. 5

Innovacién (2018). (Cudl es la diferencia entre una incubadora 'y
una aceleradora de negocios? . http://www.innovacion.cl/2018/09/
cual-es-la-diferencia-entre-una-incubadora-y-una-aceleradora-de-negocios/. [Abril
2020]. 7.8

MICITEC (2019). Ministerio de Ciencia, Tecnologia, Conocimiento e Innovacién . https:
//cdn.digital.gob.cl/filer_public/27/98/2798ac23-2590-4855-a42d-0e0a4965al6c/
24_minciencias-f.pdf. 4.1.1

Negocios UDD (2020). GEM Chile . https://negocios.udd.cl/gemchile/gem-en-chile/. [Marzo
2020]. 5

NYU (2020). Betas by Sector . http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/
datafile/Betas.html. [Abril 2020]. 10.7

Open Source (2020). Open Source Initiative . https://opensource.org/. [Marzo 2020]. 4.1.4

sculpteo (2020). Madquina de corte y grabado ldser . https://www.sculpteo.com/es/glosario/
maquina-corte-y-grabado-por-1laser/. [Abril 2020]. 6.1.1

Superintendencia de Servicios Sanitarios (2020). Test de consumo familiar . http://www.siss.gob.cl/
586/w3-article-8577.html. [Abril 2020]. 10.3.1

TrendTIC (2019). Transferencia tecnolédgica: ;Chile cudndo? . https://www.trendtic.cl/2019/06/
transferencia-tecnologica-chile-cuando/. [Marzo 2020]. 4.1.4

Anderson, Chris (2012). Makers, The New Industrial Revolution. New York: Crown Publishing Group. 1
Asech (2013). Nosotros . https://home.asech.cl/pagina-estatica/nosotros. [Marzo 2020]. 7.8

Baena, Ernesto; Jairo, John; y Montoya, Omar (2003). El entorno empresarial y la teorfa de la cinco fuerzas
competitivas. Scientia et Technica, 23, 61-66. 3.3

Banco mundial (2016). Informe sobre el desarrollo mundial 2016: Dividendos digitales. Washington DC.
4.1.4

Bigliardi, B.; Dormio, A.L; y Petroni, A. (2018). Start ups and spin-offs: The role of business incubators. In
ICERI2018 Proceedings, 11th annual International Conference of Education, Research and Innovation (pp.
3507-3516).: IATED. 7.8

CENSO (2018). Sintesis resultados Censo 2017 . Technical report, Instituto Nacional de Estadistica Chile.
413

Charca, Johel (2011). Chile Distribucion Geografica . https://www.scribd.com/document/67225199/
Chile-Distribucion-Geografica. 4.1.3

Congreso Nacional de Chile (2018). Ley N°21.105. (13-08-2018). 4.1.1

Fressoli, Mariano y Smith, Adrian (2016). Impresiones 3D y Fabricacion Digital: ; Una nueva Revolucién
Tecnolégica? Integration and Trade Journal, (pp. 116-129). 4.1.4

Fuellhart, K.G. y Glasmeier, A.K. (2003). Acquisition, Assessment and Use of Business Information by
Small-and Medium-Sized Businesses: A Demand Perspective. Entrepreneurship Regional Development,
(pp. 229-252). 5.1

Garcia, Alicia y Pefialvo, Francisco (2018). Gestiéon del Conocimiento Abierto mediante Ecosistemas
Tecnoldgicoa basados en solcuiones Open Source. Ecosistemas del Acceso Abierto, (pp. 147-160). 4.1.4

# Universidad Técnica Federico Santa Marfa, Departamento de Industrias 107


https://www.ine.cl/ine-ciudadano/conoce-el-ine/sabes-que-es-el-ine
https://www.ine.cl/ine-ciudadano/conoce-el-ine/sabes-que-es-el-ine
http://www.innovacion.cl/2018/09/cual-es-la-diferencia-entre-una-incubadora-y-una-aceleradora-de-negocios/
http://www.innovacion.cl/2018/09/cual-es-la-diferencia-entre-una-incubadora-y-una-aceleradora-de-negocios/
https://cdn.digital.gob.cl/filer_public/27/98/2798ac23-2590-4855-a42d-0e0a4965a16c/24_minciencias-f.pdf
https://cdn.digital.gob.cl/filer_public/27/98/2798ac23-2590-4855-a42d-0e0a4965a16c/24_minciencias-f.pdf
https://cdn.digital.gob.cl/filer_public/27/98/2798ac23-2590-4855-a42d-0e0a4965a16c/24_minciencias-f.pdf
https://negocios.udd.cl/gemchile/gem-en-chile/
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html
https://opensource.org/
https://www.sculpteo.com/es/glosario/maquina-corte-y-grabado-por-laser/
https://www.sculpteo.com/es/glosario/maquina-corte-y-grabado-por-laser/
http://www.siss.gob.cl/586/w3-article-8577.html
http://www.siss.gob.cl/586/w3-article-8577.html
https://www.trendtic.cl/2019/06/transferencia-tecnologica-chile-cuando/
https://www.trendtic.cl/2019/06/transferencia-tecnologica-chile-cuando/
https://home.asech.cl/pagina-estatica/nosotros
https://www.scribd.com/document/67225199/Chile-Distribucion-Geografica
https://www.scribd.com/document/67225199/Chile-Distribucion-Geografica

BIBLIOGRAFIA BIBLIOGRAFIA

Gershenfeld, Neil (2005). Fab, The Coming Revolution on Your Desktop. New York: Basic Books. 1

Guerrero, Marible y Serey, Tomads (2018). Global Entrepreneurship Monitor: Reporte Nacional de Chile
2018 . Technical report, Instituto de Emprendimiento de la Universidad del Desarrollo. 5, 5.1.1, 5.1.1,
5.1.1,5.1.1,5.1.1

Giiell, Pedro (2019). El Estallido Social en Chile: Piezas para un rompecabezas. Mensaje, 68, 8—16. 4.1.1

INE (2018). Encuesta Suplementaria de Ingresos: Sintesis de Resultados 2018 . Technical report, Instituto
Nacional de Estadistica Chile. 4.1.3, 4.1.3

Jorquera, Adam (2017). Fabricacion digital: Introduccion al modelado e impresion 3D. Secretaria General
Técnica, Subdireccion General de Documentacién y Publicaciones. 3.1.1, 3.1.2,6.1.2, 6.1.3

Lena, Francisco y Garcia, Maria Elena (2016). FabLab Global Survey. Resultados de un estudio sobre el
desarrollo de la cultura colaborativa. Raleigh: Editorial LuLu.com. 1, 6.1

Lena, Francisco y Garcia, Marfa Elena (2019). The Fab Lab Movement: Democratization of Digital Manu-
facturing. Organizational Transformation and Managing Innovation in the Fourth Industrial Revolution,
(pp. 135-142). 3.1.1

Lledé, Salvador (2013). Strategic Management importance in the company. 3 Ciencias, (pp. 1-16). 3.3.1,
332

Loépez, Cristian (2013). Asech, un nuevo pardmetro para América Latina . http://www.
liderandoempresas.com/revista/asociacion-de-emprendedores-de-chile/. [Marzo 2020].
7.8

Martinez, Daniel y Milla, Artemio (2012). Andlisis del entorno. Madrid: Ediciones Diaz de Santos. 3.3.1,
3.3.2

Monferrer, Diego (2013). Fundamentos de Marketing. Castell6 de la Plana: Publicacions de la Universitat
Jaume I. 3.6.2, 3.6.3

Olivan, Rail (2016). La Cuarta Revolucién Industrial, un relato desde el materialismo cultural. Revista de
Estudios Urbanos y Ciencias Sociales, 6, 101-111. 1

Osterwalder, Alexander y Pigneur, Yves (2010). Business Model Generation. Chichester: John Wiley Sons
Limited. 3.5, 3.5.1

Pedraza, Julio César (2009). Planificacion Financiera. Contribuciones a la Economia. 3.8

Pinto de la Fuente, Miguel y Klingenberg, Mathias (2016). Octava Encuesta de Acceso, Usos y Usuarios de
Internet en Chile. 4.1.4

Porter, Michael (1998). Competitive Strategy, Techniques for Analyzing Industries and Competitors. New
York: Free Press. 3.6.1

Porter, Michael (2008). Las cinco fuerzas competitivas que le dan forma a la estrategia. Harvard Business
Review. 3.3.2

Quigley, John (2020). El IPC sube menos de lo esperado y cierra 2019 en 3% . https://www.pauta.
cl/economia/bloomberg/el-ipc-sube-menos-de-lo-esperado-y-cierra-2019-en-3. [Abril
2020]. 4.1.2

Ramos, Maria y Aguilera, Virginia (2013). Ciencias de la Ingenieria y Tecnologia Handbook T-1. Guanajato.
6.1.2

Ribeiro, Domingo (2017). Small business and entrepreneurship: their role in economic and social development.
Entrepreneurship Regional Development, (pp. 1-3). 5.1

# Universidad Técnica Federico Santa Marfa, Departamento de Industrias 108


http://www.liderandoempresas.com/revista/asociacion-de-emprendedores-de-chile/
http://www.liderandoempresas.com/revista/asociacion-de-emprendedores-de-chile/
https://www.pauta.cl/economia/bloomberg/el-ipc-sube-menos-de-lo-esperado-y-cierra-2019-en-3
https://www.pauta.cl/economia/bloomberg/el-ipc-sube-menos-de-lo-esperado-y-cierra-2019-en-3

BIBLIOGRAFIA BIBLIOGRAFIA

Rubin de Celis, Jaime (2017). Apunte de Clases Gestion Estratégica. Santiago. 4.2.2,4.2.2,4.2.2

Sapag, Nassir y Sapag, Reinaldo (2008). Preparacion y Evaluacion de Proyectos. MC GRAW HILL. 3.8.1,
3.8.1,3.8.2

Silva, Javiera y Rubin de Celis, Jaime (2019). Apunte de Clases Evaluacion de Proyectos Generales. Santiago.
3.4,34.1,3.4.3,3.8.2,10.1

Stacey, M (2014). The FabLab Network. A Global Platform for Digital Invention, Education and Entrepre-
neurship. Innovations, 9, 221-238. 1

Torreblanca, David (2016). Tecnologias de Fabricacién Digital Aditiva, ventajas para la construccién de
modelos, prototipos y series cortas en el proceso de disefio de productos. Iconofacto, 12, 118-146. 3.1.1,
3.1.2

Troxler, Peter (2013). Making the thirs Industrial Revolution The Struggle for Polycentric Structures and a
New PeerProduction Commons in the Fab Lab Community. FabLabs: Of Machines, Makers and Inventors,
(pp- 181-197). 1

# Universidad Técnica Federico Santa Marfa, Departamento de Industrias 109



ANEXO A. ANEXOS

A ANEXOS

A.1. Entrevista Semi estructurada realizada emprendedores

Hola! Soy Fernanda y estoy haciendo esta entrevista para conocer tu intencién de uso de un Laboratorio

de Fabricacién Digital.

Nombre

Sexo

Cargo dentro del emprendinuento

Cantidad de personas con las que miciaste tu emprendimiento
Emprendimiento

1. Para partir me gustaria que me contaras un poco de tu emprendimiento, ;qué hacen, cudndo inicio,

en qué estdn ahora?
2. (Forman parte de alguna incubadora de negocios o aceleradora?
3. ;Tienen financiamiento de alguna institucién?
4. (Dénde exhibes o vendes tus productos?
5. ({Conoce los laboratorios de fabricacion digital, FabLab?

Un Laboratorio de fabricacién digital, FabLab, es un espacio de produccién de objetos fisicos, es
materializar un disefio hecho digitalmente, con la ayuda de maquinas como Impresores 3D, Cortadoras
laser, Router CNC, entre otras. Con estas tecnologias de fabricacion digital es posible crear prototipos para
testear nuevas ideas de productos sin tener que realizar practicamente ninguna inversién en maquinaria de

fabricacion.

En este espacio no sélo se encuentran maquinas para la fabricacidn, sino que también te vas a encontrar

con otros usuarios que estan en un proceso similar al tuyo, donde el fin es crear un ambiente de colaboracién

]
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A.2. COTIZACIONES CORTADORA LASER ANEXO A. ANEXOS

entre emprendedores, resolviendo problemas con gente que no necesariamente es de tu equipo, con otras

habilidades y conocimientos.
6. ( Tendrias la intencién de pagar por el arriendo de un espacio en el Fab Lab?
7. (En qué lugar de Santiago te acomoda que se encuentre ubicado?
8. (Qué equipos usaste para hacer un prototipo de tu proyecto?

9. (Estarias dispuesto a pagar por una membresias, que pagas una vez al mes y que te de acceso a

todas las maquinas, sala de reuniones, espacio comun?
10. ; Usarias un espacio de recreacion si este existiera dentro del Fab Lab?
11. ; Qué recomendaciones harias al Fab Lab?
12. Tu nivel de estudios
13. Profesion

14. ;Cémo les ha afectado como emprendimiento el estallido social y el covid 19?, ;qué han tenido

que modificar para adaptarse?

A.2. Cotizaciones Cortadora Laser

Opcion 1

]
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A.2. COTIZACIONES CORTADORA LASER

ANEXO A. ANEXOS

REAll - ||

Innovacion y Calidad en Maquinas CNC

Pagina 5de 5
DATOS DE LA COTIZRCION
NUMERO P 7939 VALIDOPOR P 15 Dias FECHA EMISION P 21-dbr.-20
DATOS DEL SOLIGITANTE
NOMBRE P Fernand Silva EMPRESA P
EMAIL b fsilva.calderon@gmail.com CUIDAD P SANTIAGO
TELEFONO P +56935277547
DESGRIPGION VALOR DETALLE / GONDIGIONES
*  Garantia de Maguina CNC Incluido ¥~ 12 meses de garantia

. Garantia de Consumibles Incluido ¥~ 6 meses de garantia tubo laser y épticos

. Instalacién de la maguina Incluido ¥~ En regiones tiene costo de viaticos

. Traslado de la maquina Tl mar Solo Santiago, En regiones tiene costo adicional
*  Capacitacién para uso del software Incluido ¥~

=  Capacitacién en uso la maquina Incluido ¥~

= Servicio técnico y repuestos permanente Opcional Disponible durante y después de la garantia

=  Plazo de Entrega

60 dias

VALORES NETOS (Pago Contado o Transferencia), Otros medios 3% adicional

Laser NOVA14 130watts

Estabilizador de Voltaje TripLite LR2000 (opcional)

6.550.000 + IVA

195.000 +IVA

El cliente debe proveer de medios para descarga y movimiento de maquina en planta

El cliente debe realizar trabajos de conexié! rica en planta segin recomendacién.

Las caracteristicas y detalles técnicos pueden variar sin previo aviso, segiin las mejoras que incorporamos en nuestros
productos.

Las condiciones de la Garantia Las puede revisar en nuestra pagina Web en “ACERCA DE”

IMPORTADORA MOHE Y CIA. LTDA.
RUT : 76.288.542-5

DIRECCION : Manquehue Sur 520, Of.205. Las Condes, Santiago - Chile
WEBPAGE : www.readycut.cl
EMAIL : ventas@readycut.cl

Pablo de la Cuadra
+569 90015949
pablodelacuadra@readycut.cl

WEB : Readycut.cl
EMAIL : ventas@readycut.cl

Marcelo Moya Krause
+569 94893740
marcelo.moya@readycut.cl
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ANEXO A. ANEXOS

Opcion 2

p Fecha: 21-04-2020
* Ke rte x Ne"CCStizaci(')n: 20040109M

Empresa: FERNANDA SILVA
Nombre contacto: FERNANDA SILVA Rut:

Mail: fsilva.calderon @gmail.com Teléfono : 569 35277547
Direccion: Ciudad: SANTIAGO

Cantidad Descripcién Unit Neto

Total Neto

1 LASER 1390 METAL NO METAL 150W S 9.063.818 $

AREA DE TRABAJO DE 1300X900MM.

LASER CO2, POTENCIA DE 150-180[W]
INCLUYE FLUJOMETRO, DOBLE PANEL DE CONTROL
CABEZAL DUAL PARA APLICACION DE OXIGENO
ALIMENTACION ELECTRICA 220 [V]
SOFTWARE RUIDA COMPATIBLE CON WINDOWS 10
ENFRIADO POR AGUA, INCLUYE CHILLER
INCLUYE EXTRACTOR
INCLUYE DESPACHO, INSTALACION, CAPACITACION
GARANTIA DE 1 ARO

9.063.818

Valor neto
lva S
TOTAL 5

$9.063.818
1.722.125
10.785.943

Validez de la Oferta: 07 dias desde la fecha de emision
Lugar despacho: Dependencias del cliente, dentro de Santiago.
En regiones cliente cancela flete del equipo y gastos de traslado y estadia del técnico.
Cliente se encarga de bajada del equipo desde camidn a posicion final, graa.
Condicion de Pago: 50% CONTRA OC, SALDO CONTRA ENTREGA, O A CONVENIR.
Fecha de Entrega: 60 dias.

o5

Santa Maria 0220, Providencia, Santiago de Chile
Fono (+56 2) 2581 4668
www.kortex.cl
Es tiempo de concretar sus proyectos
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Opcion 3

Estimada Fernanda Silva

Santiago, 21/4/20

LASER ENGRAVING AND CUTTING MACHINE
BCL-X series

Condiciones Comerciales

Validez cotizacion: 7 dias habiles

Forma de pago: Contado/Transferencia

Codigo Descripcién Q UM Precio Neto
BCL1309XU GRABADOR LASER CORVUS BCL1309XU S0W 1 c/u $6.990.000
DESPACHO DESPACHO REGION METROPOLITANA 1 c/u S0

SERVICIO SERVICIO DE INSTALACION Y CAPACITACION 1 c/u S0
Precio Neto | $6.990.000
Iva $1.328.100
Precio Bruto | $8.318.100

Garantia: Procad otorga 1 afio de garantia en el equipo y 3 meses de garantia en el tubo.

Garantia no incluye lentes, espejos ni consumibles.
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A.3. Cotizaciones Fresa CNC

Opcion 1

www.ecutchile.cl

SIGUIENTE MIVEL

Nombre y Apellidoo  Fernanda H Fecha Emisién 24/04/2020
Nombre de Empresa
Cotizacion N° PR2624

e

Valida hasta el: Sujeto a confirmacion

Maquina Router ER1325 3Kw DSP
Voltaje Monofasico AC220V/50Hz
Area efectiva de trabajo 1300X2500X200MM
Estructura de perfiles de Acero
Tipo de mesa de Ranuras T-Slot
Movilidad de ejes X e Y con guia de Riel Husillo y Bola de acople
Movilidad de eje Z con guia de riel de Tornillo y rodamiento lineal
Motor Stepper
Velocidad maxima de Desplazamiento:6000 mm/min
Velocidad maxima de trabajo 3500 mm/min
Precisién 0.05mm
Potencia de motor Spindle 3Kw
Velocidad de giro de motor
Lectura de codigo extensiones .CNC .NC .Gcode .DXF . DWG
Sistema de control DSP
Sistema operativo Windows 7/ 10 de 32 y 64 Bits

Accesorios incluidos:
s SensordeejeZ
Kit prensas T
Kit de fresas para grabado
Kit de Collet
Llaves para ajustar collets
Bomba de agua sumergible (opcional)
Software CAM Incluido
Nota Especial en el Portal CNC
Descuentos exclusivos en insumos

VALOR USD 11.017,00/ CLP 9.639.875 +iva
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Opcion 2

Opcién 3

o kortex

Descripeién

ROUTERCNC
1300X2500X300MM POTENCIA
3.0 KW (220 Volts) CON
COLECTOR DE POLVO DE 2
BOLSAS DE REGALO

§7.990.000

DESCRIPCION

T

(Fuente: https://cncrouter.cl/producto/router-cnc-1300x2500x300mm-potencia-3-0-kw/)

Fecha:
N° Cotizacion:

21-04-2020
20040110M

Empresa: FERNANDA SILVA
Nombre contacto: FERNANDA SILVA Rut:
Mail: fsilva.calderon @gmail.com Teléfono : 569 35277547
Direccion: Ciudad: SANTIAGO
Cantidad Descripcion Unit Neto Total Neto
1 CNC ROUTER KX-1325 S 6.950.000 S 6.950.000
AREA DE TRABAJO 1300 X 2500 MM. ALTURA 200MM.
SISTEMA DE CONTROL DSP
MOTORES STEPPER
INCLUYE DUST COLLECTOR Y KIT DE HERRAMIENTAS
TRANSMISION DEL PUENTE POR PINON CREMALLERA
SPINDLE DE 4HP ENFRIADO POR AGUA
MESA T-SLOT
INCLUYE DESPACHO INSTALACION Y GARANTIA DE 1 ARO
Valor neto $6.950.000
Iva 5 1.320.500
TOTAL S 8.270.500

[}
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A.4. Cotizaciones Impresora 3D

Opcion 1

1008 ssths usesnde?

sion | Regiscrate ) Favoritos J care
53

!
3

Tecno Linea Blanca Donmitario Muebles  Dern  Mujer  Hombre

Tapaos Deportas Nifios  Jugueres

Techo » Impresoras > Imoresorss 3D >

Impresora 3D Da Vinci 1.0 A
rrpresors 30 1.0 A Mares Da Vind

(o) EEiEE un convenriy

$799.990

%) (iimas unidades!

Centinc
il mm
Garantia
Normal Plus
[ Nermstsor tstwszism [ o parz s sisin

Garantia extendids

Despacha a doriclio Retico entiends
)Y \
>3 | Disponibic sponits

Crea los objetos que imaginas!

Descripcién -

Impresora 3D muy versatil de bajo costo del mercado.
Interactia con tus disenios fisicamente, la pantalla de tu
computador dejo de ser la mejor opcion para disfrutar de tus
creaciones. {Ya no existen barreras!

Maravillate, XYZ lo hace para ti!

(Fuente: https://www.paris.cl/impresora-3d-da-vinci-1.0-a-149135999.html?cgid=tecImp3D)
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Opcién 2

2 NMCI ( D

electronics

= CATALOGO INICIO NOVEDADES SERVICIOS v~ EDUCACION ~ PCB v VENTAS EMPRESAS CONTACTO +
"™
.

Impresora 3D Maker Ultimate 2

Inicio / Productas / Impresién 30 /“impresoras 3D / Impresora 3D Maker Uliimate 2

Impresora 3D Maker Ultimate 2 Prodicion Assastiias

Filamento ABS Color Azul
$ 659 950 MC101100
!

$ 19.990

Ver Producto

- 3
Filamento ABS Color Rojo
w 1.75mm 1Kg

) " : - Mcio1101
iNotificame cuando esté nuevamente disponible! $ 19.990

Notificame Ver Producto
Filamento PLA Color Azul
1.75mm 1kg

MCI01317
$ 24.990

avanzadasyla

Caracteristic

(Fuente: https://www.mcielectronics.cl/shop/product/impresora-3d-maker-ultimate-2-27574 ?category=372)
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Opcién 3

IMPRESORA 3D
CREATOR PRO

DOBLE CABEZAL
225x145%150mm

Impresora 3d Creator Pro Eco Dos cabezales

Serie del Producto: TM.

Tipo de Stock: Principa

$1.009.800 DISENOS 3D
e T " CUERPO CERRADO
PROTOTIPOS TRIDIMENSIONALES
' Ahorra mas con nuestros descuentos por volumen .
989604 2l comprar entre 5-9 unidades
$969408 4l comprar entre 1019 unidades {
$949212

al comprar entre 20 + unidades

CREATOR PRO

(Fuente: https://www.suministro.cl/impresiones/maquinas-de-impresion-3d/impresora-3d-creator-pro-eco-dos-cabezales)
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ANEXO A. ANEXOS

A.5. Cotizacion Servicio Marketing: Connection Pro

@npection @

Cotizacidon Servicios de Estrategia v Digitales

Estimada(o),

De acuerdo a lo conversado, te dejo una descripcidn de nuestros servicios y su

precio de venta. Todos los valor son + IVA.

Los servicios llevado adelante por Connection Pro se dividen en 2:

- Disefio de estrategia comercial y plan digital (en base a metodologia G6): Se

trata de elaborar la ruta comercial completa de la compafiia, desde la

estrategia central del negocio (misién, visién, valores y objetivos

estratégicos), hasta definir con claridad el plan digital a elaborar. Se

compone por 5 fases:

1. Entrevista: Se elabora una entrevista en funcién de una pauta basada

en la metodologia G6, la cual tiene una duracién de entre 1 a 3 horas

dependiendo del volumen de informacién alevantar

1. Disefio estratégico y de modelo de negocios: Una semanade trabajola

cual sirve para la definicién estratégica de lo levantado y la bajada

practica al modelo de negocios. Posteriormente, se disefia un plan de

diferenciacion en base a drivers diferenciadores y actividades que los

sustentan

3. Disefio de plan comunicacional: Se describe la comunicacion de la

compafiia desde su esencia de marca (personificar a la empresa),

pasando por la definicién de pilares de contenido y finalizar con

referentes graficos y de contexto

4, Disefio de Costumer Journey y Plan Digital: A partir de todo

lo

elaborado anteriormente, se puede definir la mejor ruta comercial de

la empresa (on y off line) y luego, hacer un plan detallado anual sobre

cémo llevarlo al mundo digital

]
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Shnection (@)

- Implementacién de estrategia digital: Se comeinza con 2 semanas de “set
up” (ver Anexo 1), es decir, elaborar toda la planificacién del contenido a
elaborary de las campafias publicitarias a llevar adelante.

Luego, se ejecuta el plan elaborado, generando informes mensuales y

controlando cada accidn a llevar adelante, las cuales se basan en:

1. Content Marketing: Desarrollo de contenido de valor para las
audiencias que nos ven en internet (clientes y comunidad en general)

2. Performance: Manejo de SEOy SEM de la estrategia digital para lograr
un buen posicionamiento en los motores de busqueda y redes sociales

3. Disefio: Elaboracién de todas las piezas graficas que soportanla

estrategia digital.
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Snnection (€9

Valorizacion de los servicios

G6

ESTRATEGIA Y PLAN DIGITAL

Evaluacion y disefio de estrategia comercial y digital para cada
cliente mas entrega de informe

$500.000

IMPLEMENTACION

FEE BASICS

2 post en 2 redes sociales distintas a la semana (o 4 postenuna
misma red social - no recomendando-). Desarrollo de
campafias digitales utilizando canales y herramientas por eje
del funnel disefiado. Creacién y mantencién pagina web. Envio
de 1 campafia de email marketing mensual (mdximo 2.000
contactos). Considera disefio de piezas graficas. Servicioal
Cliente (SAC) de lunes de viernes de 9 a 18 hrs. Informe mensual

Equipo:
1Ejecutivo de cuentas
1 Disefador
1CM
1 Analista

$300.000

FEE CONNECTION

3 post en 3 redes sociales distintas a la semana (o 9 posten 2
redes sociales ) ademdas de un contenido mensual en Blog para
el trabajo de SEO de la web. Desarrollo de campafias digitales
utilizando canales y herramientas por eje del funnel disefiado.
Creacién y mantencién pagina web. Envio de 2 campafia de
email marketing mensual (méximo
4.000 contactos). Licencia de herramienta digital Sharpspring
(puede optar por CRM). Considera disefio de piezas graficas.
SAC de lunes a viernes de 9 a 18 hrs. Informe mensual.
Equipo:
1 Ejecutivo
1 Disefiador
1CcMm
1 Planificar de medios
1 Analista digital
1SEO

$700.000

FEE PRO

3 post en 3 redes sociales distintas a la semana (o 9 posten 2
redes sociales ). Desarrollo de campafias digitales utilizando
canales y herramientas por eje del funnel disefiado. llimitado
email marketing mensual (sin maximo de contactos). Licencia
full de herramienta digital Sharpspring (puede optar por CRM).
Marketing automation, servicio al cliente de lunes a viernes de
9 a 18 hrsy sabados y domingos de 10 a 17 hrs, reporteria
semanal, asesoriamiento comercial. Considera disefio de piezas
graficas. Desarrollo e implementacién de campafias
publicitarias digitales.

Equipo:
1 Directo de cuentas
1 Ejecutivo
1 Director creativo
1 Publicista
2 Disefladores
1SEOQ
1 Analista digital
1 Planificar de medios
1 Redactor Creativo

$1.000.000
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onnection

MARKETING DIGITAL

>

ANEXO 1: Solicitudes Set Up

Para la etapa de set up, es decir, una vez definida la estrategia digital y aprobada por el
cliente, se solicitaran ciertos aspectos técnicos para comenzar a definir con claridad el
plan de trabajo:

Content Marketing:

¢ Acceso de Administrador a Fan Page (gestién de Connection Pro, via
Administrador Comercial de Facebook, cliente debe aceptar la solicitud), ademas
de la solicitud de acceso a todas las plataformas a utilizar (Instagram, Linkedin,
etc)

e Solicitar material gréfico: logos, manual de marca, paletade colores, imagenes de
productos/servicios si es que los hubiese

¢ Desarrollo de grilla mensual: validacién con cliente, correcciones, desarrollo
grafico e implementacién

Performance
¢ Acceso como Administrador / Editor a cuenta de Google Analytics

e Creacién de cuenta publicitaria de Google Ads (gestién de Connection Pro). En
caso de querer trabajar con una cuenta ya existente, brindar acceso de
administrador a connectionpro.analytics@gmail.com

e Creacién de cuenta publicitaria de Facebook Ads (gestién de Connection Pro). En
caso de querer trabajar con una cuenta ya existente, enviar a Connection Pro el
Identificador de Cuenta Publicitaria

* Insercion de codigos de seguimiento en sitio web / landing page
* Armados de campafa:

o Google Ads: Planificacién de palabras clave, creacién de grupos de
anuncios y redaccién de anuncios yextensiones.

o Ads de Redes sociales: Desarrollo de piezas publicitarias, creacion de
audiencias personalizadas, definicion de segmentos por intereses /
comportamientos, creacion de anuncios.

]
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A.6. Cotizacion Servicio Contabilidad: ATR Consultores

ATR Consultores

Contabilidad / Auditoria / Recursos Humanos

Sefiorita

Fernanda Silva Calderén
Gerente General
Laboratorio Digital
Presente

De nuestra consideracion

Junto con saludarla cordialmente, nos dirigimos a usted para presentar en forma oficial a
nuestra compafia ATR CONSULTORES EIRL, empresa con mas de quince afos de experiencia en el
Asesoramiento Empresarial , en la areas de Administracion, Recursos Humanos, Operaciones y
Capacitacién .

La mision de ATR, es crear vinculos de trabajo efectivo con sus clientes, gestionando en
conjunto la busqueda de las soluciones mas apropiadas a sus necesidades de Asesoramiento, en
las materias requeridas.

Ademas nuestra compaiiia se encuentra Certificada en la norma de Calidad 1SO 9001-2008, lo
que garantiza a todos nuestros clientes, un adecuado proceso de Calidad en la entrega de nuestros
servicios.

Sefiorita Fernanda, de acuerdo a reunidn previa sostenida y de acuerdo a los alcances
planteados en esta, hemos realizado el siguiente levantamiento de sus operaciones y
requerimientos generales de su compaiiia de Laboratorio Digital, las cuales serdn abordadas
siguiendo los procedimientos generalmente aceptados por las normas contables, financieras y
tributarias, que la legislacion instruye.

Este analisis se basa desde el punto de vista de la generacion de informacién, su proceso,
analisis y la toma de decisiones respecto de las mismas, en los alcances relacionados con la
Administracion mensual de sus operaciones contables y de recursos humanos.

1. Administracién Contable y Financiera

- Regularizacion del Plan de cuentas Contable, adaptandolo a las operaciones reales de
su compaiiia

- Sugerencias de cambio de Tributacion y Aplicacién de Beneficios Fiscales.

- Manejo de Informacion a través del Portal del Servicio de Impuestos Internos,
relacionados con la Facturacion Mensual Electrénica y la recepcion digital de Facturas
de Compra (RCV).

- Balance Semestral y Anual.

- Procesos contables mensuales (F29-F50-F22-Dl)

1. Recursos Humanos
- Modificacion de las formalidades del Contrato de Trabajo
- Calculo, Control y Administracion de Recursos Humanos.

- Legislacién Laboral

ATR CONSULTORES EIRL, Santiago. contacto@atrconsultores.cl . Certificada IS0 9001:2008
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Para la implementacion de este Plan de Trabajo se sugiere reunion de inicio con la Gerencia o
Personal a cargo del manejo administrativo de su compaiiia, a fin de dar cumplimiento a la Carta
Gantt a desarrollar.

Para el correcto desarrollo de este plan de trabajo, ATR CONSULTORES EIRL, pone a su
disposicion equipo multidisciplinario, el cual esta formado por profesionales acordes a las materias
requeridas por su compafia:

- Administrador de Empresas, Contador, Asesor Tributario.
- Contador (a)

- Administrativo (a)

Los Costos Asociados al plan de trabajo son los siguientes:

A. Desarrollo e Implementacion de Iniciacidn de Actividades $ 350.000. ( Solo inicio
en caso de ser requerido)
B. Desarrollo Operacion Contable y de Recursos Humanos mensuales $ 75.000.

Las formas de Pago de pago se desglosan de |a siguiente manera:

A. 50% a la aceptacion de la propuesta ( Iniciacion de Actividades )
50% a la entrega del certificado de iniciacion de Actividades del SII.
B. 100% Operacion contable y RRHH al término de cada mes calendario.

Sefiorita Fernanda para todos los servicios antes descritos, ATR CONSULTORES EIRL cuenta
con la experiencia de su equipo de trabajo, ademas de certificados de cumplimiento que avalan
nuestra calidad técnica.

Atento a sus copsu y esperando cumplir con lo requerido por usted, muy cordialmente se
despide.

Santiago, 02 de abril de 2020.

ATR CONSULTORES EIRL, Santiago. contacto@atrconsultores.cl . Certificada 1SO 9001:2008
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A.7. Cotizacion Servicio Creacion de Sociedad

iNiCiA
tupyme

INICIO CREACION DE EMPRESAS

SOCIEDADES

CONTABILIDAD PRECIOS

SERVICIOS

PRECIOS SERVICIOS DE CREACION SISTEMA TRADICIONAL

+

CREACION DE EMPRESAS

%—
PACK CONSTITUCION PACK FACTURA
TRADICIONAL TRADICIONAL

$179.000/unico prco $239.000/umico Paco

+ Minuta de escritura re

octado por # Minuto de escrituro redactoda par

obogodo aboy

¢ Reduccidn a Escritura Plblico v Reduccitn o Escritura Pablica

v Protocolizocidn de extracto de ¥ Protocolizacion de extrocto de

escritura escritura

cidn en el registro de nzcripckon en el registro de

comercio comercio

Publicacian en el Di

i6n en el Diario Oficial

cion de RUT

Contrata la constitucion de la
sociedad mediants el sistema
tradicional

nicio de Activic

# Focturocian Electrénica

# Centrolzacion y Respaldo Fima

ctrénico

CONTRATA PACK
v Monual de Uzo y Aze
de F

tura Ele

+ Inzcripcién en régimen tributario

v Obte

in de chave

* Acreditacion de domici

[

¥ Timbraje de Bolstas
® Verificocién de Actividad

® Tramitacian

Potente Comercial

v GRATIS FIRMA TRONICA Y
DECLARACION IVA PRIMER MES

Contrata la constitucion dela

PACK BOLETAS
TRADICIONAL

$269.000/unico prco

« Minuta de escritura redoctada por

abogado
« Reduccion o Escritura Publica

¥ Protocolizockin de extracto de

escrituro

# Inscripcién en el reg

comercio

v Publicacion en el Diario Cficial

« Obtencion de RUT
Inicio de Actividadas
« Facturocion Electrénico

v Centralizocién y Respalda Firma
Blectrénica

v Monual de Uso y Azesoria en Emizidn

de factura

ectror

" Inact

it e

gimen tributario
+ Obtencidn de clave Si
creditacion de domicilio
* Timbraje de Boletos
» verificacion de Activicdad

® Tramitaciar

‘otents Come

GRATIS FIRMA ELECTRO)
DECLARACION IVA PRIMER MES

Contrata la constitucion de la

mediante el si:

tradicional mas factura

electronica

trodicional mas focturas y
boletas

CONTACTO

PACK FULL
TRADICIONAL

$299.000/0mco Paco

+ Minuta de escritura redoctada por
obogodo
# Reduccitn a Escritura Publico
Protocolizocion de extracto de

escriturg

citn en el registro de

comercio

Publicocian en el Di

# Obtencién de RUT

nicio de Actividodes

» Facturacion Electronica

# Centralizocién y Respaldo de Fima
Elies

ica

v Manual de Loy Azesorio en Emisidn

de foctura electrénica

en tributario

+ Obtencion de clave SiI
" Acreditocidn de comicilio
v Timbraje de Boletas

v Verificacion de Actividad

ramitacicn de Patente Comercial

CTROMICA Y
CION IVA PRIMER MES

DECLARAL

Contrata la constitucion de la
sociedad mediante el sistema
tradicional mas facturas,
boletas y patente comercial

(Fuente: https://iniciatupyme.cl/precios-creacion-sistema-tradicional/ )
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Ano 1
Mes 1 2 3 4 5 6 7 8
% Ocupacién 0% 4% 4% 5% 6% 7 % 8 % 10 %
Membresias 0 4 4 5 6 7 8 10
Capacitaciones 0 4 0 1 1 1 1 2
Ingresos Membresias 0,0 19,5 19,5 24,4 29,3 34,2 39,0 48,8
Ingresos Capacitaciones 0,0 4,2 0,0 1,0 1,0 1,0 1,0 2,1
Costos Variables 0,0 0,8 0,8 1,0 1,3 1,5 1,7 2,1
Costos Fijos 111,1 111,1 111,1 111,1 111,1 111,1 111,1 111,1
Total Ingresos 0,0 23,7 19,5 25,4 30,3 35,2 40,1 50,9
Total Costos 111,1 111,9 111,9 112,1 112,3 112,5 112,7 113,2
Saldo -111,1  -88,2 -92.4 -86,7 -82,0 -77,3 -72,7 -62,3
Acumulado -111,1 -199,3 -291,6 -378,3 -460,3 -537,6 -610,3 -672,6
Ao 1 Afo 2
Mes 9 10 11 12 13 14 15 16
% Ocupacién 11 % 13 % 15 % 18 % 7 % 7 % 7 % 7 %
Membresias 12 14 16 19 19 20 21 21
Capacitaciones 6 2 3 4 1 2 3 6
Ingresos Membresias 58,5 68,3 78,1 92,7 92,7 97,6 102,5 102,5
Ingresos Capacitaciones 6,3 2,1 3,1 4,2 1,0 2,1 3,1 6,3
Costos Variables 2,5 2,9 3,3 4,0 3,9 4,1 4,3 4,3
Costos Fijos 111,1 111,1 111,1 111,1 111,1 111,1 111,1 111,1
Total Ingresos 64,8 70,4 81,2 96,9 93,7 99,7 105,6  108,7
Total Costos 113,6 1140 1144 1150 1150 1152 1154 1154
Saldo -48,7 -43,6 -33,2 -18,2 -21,2 -15,5 -9.8 -6,6
Acumulado -721,3  -764,9 -798,1 -816,2 -837,5 -853,0 -862,7 -8694
Afo 2
Mes 17 18 19 20 21 22 23 24
% Ocupacién 8 % 8 % 8 % 9 % 9 % 9% 10 % 10 %
Membresias 22 23 24 25 26 27 28 29
Capacitaciones 3 4 5 2 3 4 7 4
Ingresos Membresias 107,3 112,2 117,1 122,0 126,9 131,7 136,6 141,5
Ingresos Capacitaciones 3,1 4,2 5,2 2,1 3,1 4,2 7,3 4,2
Costos Variables 4,5 4,7 4,9 5,1 5,3 5,6 5,8 6,0
Costos Fijos 111,1 111,1 111,1 111,1 111,1 111,1 111,1 111,1
Total Ingresos 110,5 1164 1223 124,1 130,0 135,9 1439 1457
Total Costos 115,6 115,8 116,0 116,22 1164 1166 116,8 117,0
Saldo -5,1 0,6 6,3 7,9 13,6 19,3 27,1 28,7
Acumulado -874,5 -873,9 -867,5 -859,7 -846,1 -826,8 -799,7 -771,0
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