UNIVERSIDAD TECNICA FEDERICO SANTA MARIA

Repositorio Digital USM https://repositorio.usm.cl
Departamento de Arquitectura Arg_paso
2021-08

GENE ONTOLOGY PREDICTION ON
NON-EUCLIDEAN DOMAIN

FREDES FRANCO, NICOLAS IGNACIO

https://hdl.handle.net/11673/52567
Repositorio Digital USM, UNIVERSIDAD TECNICA FEDERICO SANTA MARIA



ooooooooo

{IN}

L{'EXUMBRAH SOLEM h

UNIVERSIDAD TECNICA FEDERICO SANTA MARIA

DEPARTAMENTO DE INGENIERIA COMERCIAL

PLAN DE NEGOCIOS ICONEX ENFOCADO A EMPRESAS DEL SECTOR

PLACILLAY CURAUMA.

MEMORIA PARA OPTAR AL TITULO DE INGENIERO COMERCIAL

AUTOR

CLAUDIA ANDREA SANDOVAL PENA

PROFESOR GUIA

GIOVANNI PESCE

PROFESOR CORREFERENTE

CARLOS SOTO

VALPARAISO, JULIO, 2021.



AGRADECIMIENTOS

Entrar a Ingenieria Comercial fue el desafio mas lindo que he tenido, ya que gracias
a ello me he enriquecido tanto intelectualmente para mi futuro laboral, como en el ambito
personal, debido a que las situaciones y personas que se encuentran a tu alrededor ayudan a
desarrollar habilidades que contribuyen en el crecimiento propio del dia a dia.

Gracias a Dios por permitirme ingresar a esta hermosa carrera, en esta Universidad y
gue me brindd los mejores afios universitarios, llenandome de recuerdos y experiencias.

Primero que todo agradecer a mis padres, que siempre estuvieron conmigo,
apoyandome, felicitindome en las situaciones positivas para mi y alentindome cuando los
dias eran muy grises. Los amo mucho, sin ustedes no podria lograr ninguna meta en mi vida
y este logro es de los 3.

A mis hermanos, en especial a Alejandra que siempre se ha portado un 7 conmigo,
ella sabe lo que significa para mi y por eso quise mencionarla, siempre estuvo presente en
mis afios universitarios, preocupada y ejerciendo un rol de segunda madre, te adoro.

En la Universidad conoci muchas personas lindas, que no terminaria nunca si las
menciono a todas, pero ellas saben quiénes son... mis amigos que espero nunca perder la
comunicacion, entre ellos estdn mis amigos del viaje a PUQ y mis chicas superpoderosas, no
saben el inmenso carifio que les tengo. Y por supuesto, a mi mejor amiga Cony, que no conoci
en la universidad, pero que merece estar aqui, porque participd durante todo mi proceso
universitario, conociendo a todos mis amigos sansanos.

Agradecer a los profesores que formaron parte de mis afios universitarios
brindandome todos sus conocimientos para que me formara como una profesional, gracias,
profesor guia por su ayuda en este proceso y por la paciencia en cuanto a la demora que he

tenido.



Y, por ultimo, pero no menos importante, cuanto me hubiese gustado que mis
abuelitos, hubiesen presenciado este momento, tata y nanita les mando un abrazo enorme a

donde quiera que estén.



Tabla de Contenidos

1  PROBLEMA DE INVESTIGACION ......coiiiiieeeeteee et s s 8
A O ] = N | I AV 1 S STRPI 10
2.1 ODJELIVO GENEIALL . ...t 10
2.2 ODbjetivos €SPECITICOS .....cuiiiiieieeriee s 10
3 MARCO TEORICO ..ot seeiess st es s st snan s 11
3.1 ReVISION del CONTEXIO. .. ..eiiiiiiiiieie et 11
3.1.1 Caracterizacion de la Industria de los servicios de telecomunicaciones en el
mundo. 11
3.1.2  Historia de la Industria de los servicios de telecomunicaciones en Chile...... 14
3.1.3  Servicios de telecomunicacion de ICONEX .........cccoviiiinienennienene e 16
3.2 ReVISION CONCEPLUAL ......cveviiiieieiieie e 17
3.21  MOUElO 0B NEYOCIOS.....ccueeiiiuieieieite st 17
K I Y/ 111 o] o USSR 23
K I BV 4 1) o] USSP 24
324 VAIOTES...ceieieee ettt bbb 24
I T O 1o g o -1 o - USSP 24
3.2.6  Mercado ODJELIVO .......cccueiieiiiieie ettt 24
3.2.7  ANALISIS del BNTOIMO .....ccviieieiee s 27
3.2.8  ANAliSiS de MErcato ........ccevveiiiiii e 37
3.2.9  EStUdIO FINANCIEIO .....eivieieee ettt e e e 47
3.2.10  ANALISIS 8 RIESPOS. ....cviueeiiitirieiieierieie sttt sttt sae e 59
4 METODOLOGIA. ...ttt 63
RESULTADOS ...ttt ettt sttt ne bt 64
5.1  Caracterizacion de 1a eMPreSa. ........cccveveiieiieie e 64
5.2 ANALISIS PESTEL. ..cuiiiieiiiii ettt 65
5.2.1  POIICO..iiiieiii ettt eneas 65
oI =Too oo o1 ol o SR 67
T T T Tox T | SR 68
5.2.4  TECNOIOGICO ...ttt bbb 71
5.25  AMDIENTAL ..o et 74

5.2.6  LBOAL....uii i 75



5.3 ANAlISIS 5 FUBIZAS U8 POMEL. ..ot ea e 76

5.3.1  Amenaza de NUEVAS ENTradas.........ccccuiiriririerieriene st 76
5.3.2  AmENAaza 0€ SUSLITULOS .....c.ceveiiriiriisiisiieie et 78
5.3.3  Poder de negociacion de 10S COMPradores...........cccvevvereeneeriesieeseereseeseeneas 78
5.3.4  Poder de negociacion de [0S ProVeedOres. .........ccocerveirereienenierieesieseese e 79
535  RIVAlidad aCtUAL .........ooeeiieie e e 81
5.3.6 Resumen de 1as 5 fuerzas de POMEr ... 81
I 0% o[- T Wo AV £ 1 o PP URTR 82
541  ACUVIAAES PIIMAITAS: ....cvetiiiieiiiiiiieieeeeee ettt 82
5.4.2  ACtIVIAdeS SECUNUAIIAS .....eveveriiriiriiriieieeieie ettt 83
55  EStUdIO de MEICAUO. ......coieiieiiiieiie et 84
5.5.1  Investigacion de l1a Demanda..........c.ccceieeiiiiieiicie e 85
5.6  MO0delo de NEQOCIOS. .....ccviieiiieiiieie st 91
5.6.1  Segmento de MEICAUO. .......ccerviriirieriieieeieeeie sttt 91
5.6.2  Propuesta de VAIOT. .........ccooiiiiiiiiiiiieieee e 92
5.6.3  CANAIES ... e 92
5.6.4  Relaciones con 10S CHENTES. ......cccveiiiieiiei e 94
5.6.5  FUENES A8 INQIESOS.....ccueiiieeieitieite et et st e ste et ste et este e saaeste s e sraesreeneeas 94
5.6.6  RECUISOS CIAVES. ....ocviiiieiieiiiieie ettt 95
5.6.7  ACHVIAAUES CIAVES. .....oeevieiieiieieie e et 96
5.6.8  Red 08 AlANZAS. ....ccuviieieeieieie et 97
5.6.9  ESLIUCIUIA 08 COSLOS. .....eeiveereeiiiesieesiesieesieeieeeesieeste e steeneeeneesreeeesneesneeseenee e 98
5.7 Mision, VisiOn ¥ ODJELIVOS. .......coiviiiiiieisise e 100
ST 5 R 1Y/ 1S T o B 100
ST AV 1] T o ST 101
5.7.3  ODbjetivos de 12 8MPreSa........ccooveiiiiiecie e 101
5.8 OFQANIGIAMA ..c.vviiiiieiie ittt e et e e b et e e s be e e ae e saeeabeesraeareeas 102
5.9  ANALISIS FINANCIEIO. ..vvovieiieieiieiie sttt sttt sre e enis 102
5.9.1  Horizonte de evaluaCion. ...........ccoouiiiiiierieie e 103
5.9.2  Moneda de eValUACION. .......ccocueiieiieie et 103
5.9.3  Tasa de JESCUBNTO. .....ecveiieieeieseesie et e ettt nnee e 103
5.9.4  Ingresos por parte del plan de NEQOCIOS. ........ccccvvrvereiieireieee e 103



5.9.5  Inversion requerida en base a COSLOS. ........cccvveriirieeiiereiie e 106
5.9.6  MEtodo de fiNANCIAMIENTO ........evveiiiiiiiieieie et 108
IR A B LT o (<o - Tox o] PSSR 109
5.9.8  Valor RESIAUAL ......ooviiiiiiiiieieee e 109
5.9.9  FlUJO 0B CAJA PUIOD ...veveieeiieieieete et 110
5.9.10 Flujo de caja finanCIAd0. .......c.eciriiiriiieiere e 111
5.9.11 Analisis de Sensibilidad. ...........ccoiiviiieiiiiie 111

6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES........ccooie e 114
T REFERENCIAS ...ttt e e e nna e e nnee s 117
8 ANEXOS ...ttt r ettt e 121
8.1 ANEXO NOL .ottt ettt sttt bbb sene st e 121
T80 0 A o =70 U ] = S PSPPI 121
8.1.2  RESPUEBSIAS: .. veieiiiie ittt ettt rre e 121

ST N NN | = @ I N e SRR 124
TR T AN V1 = @ T N R S 126

Indice de ilustraciones.

llustracién 1: Modelo de Negocio: CANVAS. 23
llustracion 2: Proceso de Administracion Estratégica ----------===-===mmmmmmmmmmmmm oo 26
llustracion 3: Las cinco fuerzas que dan forma a la competencia del sector ----------------- 32
lustracion 4:Cadena ValOr —-=-=-=-=m-mmmm oo oo o - 35
llustracion 5: Ecuacion Elasticidad precio. 39
llustracion 6:Equilibrio de mercado 40
llustracion 7: Representacion de los costos 41
llustracidn 8: Ingresos y costos totales y marginales --------=-=====-mmmmmmmmmmmmm oo 42
llustracién 9: EI mercado del proyecto. 43
llustracion 10: Concepto ampliado del producto 45
llustracion 11: Ecuacion método del periodo de desfase. ----------=--=-==-mmmemmmmmmmmemem 51
llustracidn 12:Factores que influyen en el precio.. -===-======mmmmmmm oo 56
llustracién 13: Calculo ingreso neto. 56
llustracion 14: Herramientas para analisis de riesgo e incertidumbre. 60

llustracion 15: Aspectos claves del modelo chileno.------------=-=-=-=-m-mmmmomm oo 66




llustracion 16: Inversion en I+D comparado con el resto de los miembros de la OCDE Afio

2018(% respecto al PIB). ----mmmmmmmmmm o oo 72
llustracién 17: Las 5 Fuerzas de Porter. 82
llustracion 18: Cadena de Valor Iconex. 84

llustracion 19: Ubicacion de las empresa en la localidad de Placilla representado por
Google Earth. 86
llustracion 20: Célculo del Tamafio de la Muestra conociendo el Tamafio de la Poblacion.

----------- 87
llustracién 21: Modelo de negocios Iconex SpA. 100
[lustracion 22: Organigrama Iconex SpA. 102
Indice de tablas
Tabla 1: Antiguedad de las empresas en Placilla (en afios)..........ccccovvevviieiieesi e, 88
Tabla 2: Empresas de Telecomunicaciones que tienen contratadas las empresas................ 89
Tabla 3:Precios que se cancelan en el mercado de telecomunicaciones. ............cccoeveeveenene. 90
Tabla 4: PlanS @ OFFECEL. .....vieeiiieieeie et sttt nneens 104
Tabla 5: Nimero de empresas que contratan Iconex anualmente. .........cccccceceveverecnernnne. 105
Tabla 6:Proyeccion de 10S PIANES. .......ccveiiiiieiiece e 105
Tabla 7: Desglose de COStOS Para ICONEX. .......ccveiieieiieieeie et 107
Tabla 8: Tabla de amortizacion del crédito bancario. ...........ccoceveiriieincciencieceee e 109
Tabla 9: Depreciacion de 10S aCtIVOS. .........ccoeieiriiieiserece e 109
Tabla 10: Criterios de evaluacion del proyecto con flujo de caja puro. .......c.ccccevevenenee. 110
Tabla 11: Criterios de evaluacion del proyecto con flujo de caja financiado..................... 111
Tabla 12: Sensibilidad del VAN ante variaCion ingreso. .......c.cooeeeerereeeneneeieseseeseenne 112
Tabla 13: Sensibilidad del VAN ante variaCion COSLOS. ........ccovvveruviieirereeieseesieaee e 113
Indice de gréficos
Gréfico 1:Caracteristica mas valorada por 10s clientes. ------=========smmmmmmmmmm o mmmeeeen 89
Grafico 2: Sensibilidad del VAN ante variacion ingreso. ---------=-=-====-=-=-=-m-mmmmeoumu-- 112

Grafico 3: Sensibilidad del VAN ante variacién de los costos. 113



file:///C:/Users/DELL/Downloads/AVANCE%20subido%20a%20correo%202.docx%23_Toc75387121

1 PROBLEMA DE INVESTIGACION

Actualmente no cabe duda de que el internet y las nuevas formas de comunicarse
estan impulsando el progreso de los distintos sectores econémicos, ya que esta cada vez mas
presente en los diferentes ambitos de la vida y estd modificando por esta razén los modelos

econdémicos, sociales y culturales.

Las empresas que prestan servicios referidos al area de telecomunicaciones cada vez
aumentan a medida que se realizan méas avances tecnologicos que permiten el ingreso de que
muchas mas firmas para que comiencen a competir en este mercado (Management
solutions,2016).

El tipo de negocio referido a las telecomunicaciones cada vez toma mayor
importancia en el dia a dia, ya que afecta en los ambitos: sociales, culturales y econémicos,
debido a que las personas interactian de manera creciente por los medios que le ofrecen los

servicios de telecomunicaciones con sus pares.

Las nuevas tecnologias que estan surgiendo hoy han contribuido en fortalecer los
negocios que se basan en la utilizacion de ellas, ya que como plantea Educrea (Educrea, s.f.)
en su articulo “las Nuevas Tecnologias de la Informacion y Comunicaciones (NTIC)
terminaran por inundar cualquier rincon del quehacer humano, en cuanto a la forma de
educar, de acceder a la salud, de realizar transacciones comerciales, de relacionarse, de

comunicarse, etc.”

Iconex es una empresa que se constituye como sociedad por acciones, la cual posee
una cartera de servicios compuesta por internet, cable y telefonia. Se encuentra operando en
la region de Valparaiso particularmente en la localidad de Placilla/ Curauma, debido a que
se ha encargado de ofrecer sus servicios a aquellos hogares donde empresas grandes y
reconocidas a nivel nacional no alcanzan a cubrir con su tecnologia e implementos, es decir,

ve una oportunidad de negocios al encontrar una demanda insatisfecha por casi un afio.

Iconex al ser una empresa que no lleva mucho tiempo con sus operaciones en el
mercado no se ha podido dedicar a revisar todas las areas que influyen en su quehacer diario,

es decir, no ha podido mantener coordinacion ni orden en los departamentos que lo



componen, esto quiere decir que solo se ha enfocado en la entrega del servicio y generar
ingresos, descuidando aquellas areas que influyen indirecta y directamente en la rentabilidad
y funcionamiento del negocio. Ademés de ello no ha podido explotar todo su potencial
ofreciendo servicios a las empresas que se encuentran en el sector y que requieren servicios

de internet o telefonia para sus operaciones diarias.

Por todo lo descrito es necesario comenzar a enfocarse en otra area dentro del sector,
que en este caso seria el area del sector empresarial de Placilla/ Curauma, ya que para Iconex
en estos momentos el fuerte es el sector de hogares, es decir, planes enfocados en ellos,
mientras que para planes empresas solo tienen dos clientes, lo que es una cifra muy baja para
lo que ellos realmente pueden ofrecer y cubrir dentro de la localidad, debido a que cuando
comenzaron con la iniciacion del proyecto, la fibra que ellos instalaron puede cubrir mas
demanda de la que satisfacen actualmente. Sin embargo, cabe destacar que de todas formas
existen lugares donde no tienen alcance actualmente, pero se puede evaluar si es conveniente
ofrecer servicios ahi dependiendo de lo que la empresa de ese lugar pueda pagar por el

presupuesto que se realice con anticipacion.

Por tanto, para Iconex se hace indispensable generar un documento que ordene las
operaciones de la empresa, pueda alinear sus modelos operativos y objetivos, considerando
los ahorros de costes y asi levantar el nuevo plan de negocios que sea enfocado en un
fortalecimiento del sector empresas con el objetivo de acaparar un nimero de empresas que
le permitan tener mayores rendimientos y ganancias como empresa y asi poder mantenerse y

crecer en el tiempo.

Conociendo la problematica que presenta Iconex y antecedentes sobre la revolucion e
influencia de la era digital en sus operaciones se plantea: ;Como puede beneficiar un
documento basado en un plan de negocios a una empresa que recién comienza sus
operaciones en una industria que es necesaria y muy utilizada por el mundo empresarial?
¢Como se pueden generar relaciones con las empresas de una manera que afecte
positivamente a Iconex y se logre acaparar el nimero objetivo que requiere la empresa? ;Qué
beneficios puede acarrear este nuevo disefio del plan de negocios para la empresa en términos

econémicos y a largo plazo?



2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo general:

Disefiar un plan de negocios para Iconex, el cual debe estar enfocado en el sector
empresas, mediante la metodologia de evaluacion de proyectos basado en los estudios
correspondientes para que la empresa tenga un documento en el cual basarse y tener un orden

interno con el fin de no afectar el servicio final ofrecido al consumidor.

2.2 Objetivos especificos

> Organizar los procesos de la empresa Iconex a partir del documento a generar para
proporcionar un orden dentro de la estructura interna de sus operaciones y negocios.

> Crear una base de datos con todas las empresas que se encuentran operando en el
sector de Placilla/ Curauma a partir de Google Maps para luego comenzar a estudiar
a las empresas que conviene ofrecerle los servicios.

> Categorizar y analizar las empresas de acuerdo con los rubros, para aplicar filtros
segun corresponda, donde se consideran diversas variables para evaluar la
conveniencia de prestar servicios, con el principal fin de aumentar su posicionamiento
y ganancias.

> Establecer planes de mejora a partir de estudios realizados a sus planes internos que
operan actualmente y asi brindar beneficios a la empresa.

> Relacionar la investigacion exhaustiva a realizar, a partir del estudio, con el servicio
final ofrecido a los clientes, para evaluar la calidad y efectividad del servicio
entregado.



3 MARCO TEORICO

3.1 Revision del contexto

3.1.1 Caracterizacion de la Industria de los servicios de telecomunicaciones en el
mundo.
El mundo ha iniciado una revolucién tecnolégica, que va afectando directamente en

los negocios, educacion, trabajos, desarrollo social, desarrollo cultural, relaciones,
interacciones entre las personas, entre otras cosas, es decir, se ha ido incorporando a todos

los procesos diarios de la vida de las personas.

Una buena primera aproximacion al concepto de telecomunicaciones parece ser
aquella que procura el desglose etimoldgico de los vocablos “Tele” y “Comunicacion”.
Comunicacion, por un lado, proviene del latin communicare, que quiere decir “hacer comin”
algo. El prefijo “Tele” de origen griego, por otro, significa “a distancia”. De este modo
podemos definir las telecomunicaciones, con estricto apego semantico, como la accion de
“comunicar a distancia”. Ello por cierto es una primera aproximacion que, como tal, debe ser

complementada y precisada. (Guerra,2011)

Dentro de esta revolucion que se describe en los parrafos anteriores pertenece al
desarrollo del area digital, que se encuentra en el centro el area de comunicaciones en su
totalidad, esto es debido a todos los avances que se han ido realizando junto a nuevos estudios
que han ido ampliando todo lo referido a este negocio de los servicios de telecomunicaciones.
Se dice que estan en el centro de esta digitalizacion al ser las encargadas de proveer la
conectividad a todo el sistema, ya que se encuentran los servicios a internet, telefonia,
television, software, sistemas de informacién, entre otros. Esto implica que las empresas de
esta indole son las encargadas de mantener mundo conectado y comunicado en un constante

intercambio de informacioén.

Sin embargo, a pesar de desempefiar un rol tan importante en esta era digital, los
servicios de telecomunicaciones no estan logrando capturar de manera significativa el valor
derivado de la digitalizacion de la actividad econdmica y de los nuevos modelos de negocios

gue estan surgiendo alrededor de ella. (Management solutions,2016)



El mundo se enfrenta a una revolucion tecnologica sin precedentes. La propagacion
del acceso a internet de banda ancha, junto con la democratizacion de los precios de acceso,
tanto de terminales como de conectividad, esta digitalizando los habitos de las personas,
empresas e instituciones, trasladando a la red gran parte de sus actuaciones. (Management
solutions,2016)

En el area de telecomunicaciones, las estrategias pertenecientes a este ambito, segun

Management solutions (2016) son las llamadas estrategias de monetizacion:

> Monetizacion interna: utilizando modelizaciones avanzadas para mejorar sus
actividades internas, especialmente en las areas comerciales y en las areas de redes y
TI.

> Monetizacion externa: se estan desarrollando modelos de negocios basados en la
puesta en valor de los datos que circulan por sus redes. Estos modelos van desde la
mejora de sus ingresos publicitarios, hasta el desarrollo de soluciones verticales para

sectores y/o necesidades especificas.

Nuevas compafiias proveedoras de conectividad con o sin red propia que partiendo
de estructuras operativas de nueva generacion y sin legados tecnoldgicos que decomisar,
disponen de ventas competitivas en costes frentes a las operadoras tradicionales. Estas
compafiias estan capturando cuota de mercado gracias a su mayor competitividad en precios,
avivando de este modo la guerra de tarifas de estos UGltimos afios. (Management
solutions,2016)

En la actualidad, la estructura de ingresos de las operadoras sigue basandose en la
provision de servicios de conectividad en un componente superior al 80% y no ha logrado
todavia capturar un aporte significativo de los nuevos ingresos derivados de la digitalizacion

de la economia. (Management solutions,2016)

“Los modelos de negocios de telecomunicaciones requieren elevadas inversiones lo
que esta fomentando abordar procesos de concentracion con los que generar suficientes
economias de escala para lograr rentabilizar los elevados costes de despliegue de nuevas

redes y la compra de contenidos”. (Management solutions,2016)



Cabe destacar que las empresas de telecomunicaciones tienen una significativa
participacién en el valor de la produccion mundial el cual representa aproximadamente el
7%. Ya que, es un sector de la economia caracterizado por constantes innovaciones, avances
y desarrollos tecnoldgicos. Grandes esfuerzos y recursos se emplean en permanentes mejoras
que significan mejores productos a los cuales se puede acceder cada vez con mayor facilidad.
(Valdivieso,2020)

Valdivieso en su articulo (2020), presenta un ranking en donde se refiere a las 5
empresas que son catalogadas como las mejores a nivel mundial, el orden ordinal en esta

ocasion no es relevante. Estas son:

>  AT&T
La American Telephone and Telegraph Company. Fundada originalmente como Bell
Telephone Company por Alexander Graham Bell es uno de los mayores proveedores de
telefonia mavil y fija de Estados Unidos.
Ha sido pionera en abrir y conquistar nuevos mercados incluso fuera de sus fronteras
gracias a sus productos innovadores, confiables y de alta calidad. Son lideres reconocidos
mundialmente por impulsar mejoras permanentes en la industria de las comunicaciones y el

entretenimiento.

» DEUTSCHE TELEKOM
Es la mas grande compafiia de telecomunicaciones de Europa. Tiene su sede en Bonn,
Alemania.
> VERIZON COMMUNICATIONS INC.
Es una empresa global de telecomunicaciones fundada inicialmente como Bell
Atlantic con sede en New York, Estados Unidos. Proporciona servicios de banda ancha,
comunicacion movil y de linea fija para clientes particulares, empresariales y

gubernamentales.


https://www.att.com/
https://www.telekom.com/
https://www.verizon.com/

> NTT COMMUNICATION.

NTT Communications Corporation con sede en Tokyo, Japon es una de las empresas
de telecomunicaciones mas grandes del mundo. Cuenta con mas de 30 empresas en la region
Asia- Pacifico, Europa y las Américas. Cuenta con filiales y oficinas en 120 ciudades en 42
paises/regiones.

> TELEFONICA

Telefonica S.A. es una empresa multinacional de telecomunicaciones con sede en
Madrid, Espana.

Con presencia en Europa e Iberoamérica. Cuenta con una base de clientes de mas de
313 millones en 2014 distribuidos en 24 paises.

Brinda servicios de Telefonia fija y movil, Internet de banda ancha, Television digital,
Transmisién de datos, Contenidos y media.
Posterior a conocer el escenario mundial es necesario conocer el escenario en el cual

compite Chile y particularmente la region de Valparaiso.

3.1.2 Historia de la Industria de los servicios de telecomunicaciones en Chile
Chile vio el despertar de la industria telecomunicacional de la mano de la telefonia.

Fue asi como ya en 1880 y a sélo 4 afios de haberse patentado la invencion del teléfono por
Graham Bell, en la ciudad de Valparaiso nacia la compaifiia telefonica “Teléfonos Edison”.
Nueve afios mas tarde se crea “Chile Telephone Company” (1889), empresa que existe hasta
el dia de hoy bajo la forma y nombre de “Telefonica” luego de haber vendido en 1927 sus
acciones a la compaiiia norteamericana “internacional Telephone an Telegraph” que luego
se constituyo en Sociedad Andnima chilena bajo el nombre de “Compaiiia de Teléfonos de
Chile”, 4 anos mas tarde nace también la “Compafiia Nacional de Teléfonos S.A.” (1893),
empresa que pese a su larga data continua todavia hoy prestando servicios en la zona sur del

pais, aunque ahora conocida mas cominmente como “Telefonica del Sur”. (Guerra.2011)

Mas tarde, en 1964, surge la “Empresa Nacional de Telecomunicaciones S.A.” Entel,
originalmente orientada a la prestacion de servicios de larga distancia nacional e
internacional. Por otro lado, la television abierta contribuiria al desarrollo de las
telecomunicaciones sélo algunas décadas después del primer impulso de la telefoniay lo hara

de lamano de las universidades y el Estado. El desarrollo de la television pagada por su parte,


http://www.ntt.com/
http://www.telefonica.com/

tal y como sefialan Errdzuriz y Ovalle, “ha sido bastante mas tardio, cuyos proveedores
ofrecen sus servicios por cable o por satélite directo (TV satelital directa al hogar), tecnologia

esta ultima cuya prestacion sélo se inicid en Chile a contar de 1997”. (Guerra,2011)

Las telecomunicaciones no solo impactan en el &mbito privado, sino que, ademas
puede verse en ellas elevados alcances de interés publico, tales como seguridad,

comunicacion e informacion y orden puablico.

En Chile se encuentran operando empresas tales como Claro, Entel, VTR, Mundo
Pacifico, movistar, Telesur y GTD, las cuales son las mas conocidas por la poblacién y que

se dedican al rubro de telecomunicaciones, en donde se incluyen los multiservicios.

A pesar de ser empresas muy conocidas y que ofrecen servicios en la era digital, por
lo que, se hacen esenciales para las labores diarias, es una de las industrias que reportan
muchos reclamos por parte de sus clientes y usuarios por entrega de mal servicio o bien por

problemas de operaciones.

“La Subsecretaria de Telecomunicaciones (Subtel) informé que entre enero y junio
del 2020 se registro un total de 51.612 reclamos ante la entidad debido a problemas en los

servicios entregados por las empresas”. (24horas,2020)

“Seglin detalld la institucion, el 95% de las complicaciones denunciadas
corresponden a empresas de la Asociacion de Empresas de Telecomunicaciones (Atelmo),
siendo liderados por Movistar, VTR y Entel”. (24horas,2020)

Asimismo, se destacd que en junio de 2020 se registré un aumento de 254% en el
namero de reclamos ingresados al DGR en comparacién con septiembre de 2019. Subtel
complementd que los reclamos en servicios méviles aumentaron 73% en junio de 2020 con
respecto a marzo de este afio y los reclamos en servicios fijos crecieron 78% en igual periodo.
(24horas,2020)

“Segmentado por servicios VTR es la empresa que presenta una mayor tasa de
reclamos en telefonia movil (7,5 reclamos por 10 mil usuarios) y en Internet movil (5,1

reclamos por cada 10 mil usuarios)” (24horas,2020)



Las empresas mencionadas son las mas conocidas a nivel nacional, sin embargo, se
encuentran otras empresas mas pequefias que prestan los mismos servicios en la comuna de
Valparaiso particularmente en Placilla/Curauma. Si bien, no son conocidas a nivel nacional,
ya que no tienen un gran alcance dentro de la region de Valparaiso, sin embargo, se enfocan
particularmente en una localidad perteneciente a esta comuna, haciendo referencia con esto

a la empresa en estudio.

3.1.3 Servicios de telecomunicacion de ICONEX
Iconex es una empresa que ofrece servicios de telecomunicaciones en la comuna de

Valparaiso, particularmente en la localidad de Placilla/ Curauma. Sus servicios corresponden
a internet, cable y telefonia.

Es una empresa, tal como se relata en el problema de investigacion que nace debido
a la necesidad que existia por parte de los consumidores en esta localidad, ya que muchas
empresas nacionales no tenian el alcance necesario en diversas zonas de la localidad, por lo

que no podian prestar ni ofrecer el servicio para ser utilizado por el consumidor.

Cuando Iconex ve esta oportunidad de demanda insatisfecha comienza a operar
ofreciendo planes que corresponden a los conocidos pack de servicios a nivel nacional, que
incluyen, valga la redundancia, los servicios basicos para las familias, o bien planes
individuales segun los requerimientos que tuviese el consumidor, por medio de la utilizacion
de la fibra Optica, que asegura un internet al alcance de toda la localidad y a un precio mensual

justo.

Iconex, a pesar de ser una empresa reciente, en el tiempo operando ha reportado
beneficios y rentabilidades esperadas en el area de hogares, correspondiente a un valor que
se encuentra entre un 15% y 20%, y con esto continua la motivacion para poder seguir
entregando el servicio sin inconvenientes a la localidad de Placilla. La empresa cuenta con
sus oficinas en la misma localidad para poder tener una mayor cercania con el usuario de sus

servicios en caso de reportar algun problema y llegar inmediatamente a atender el problema.

Iconex ofrece servicios a consumidores individuales, llamese las familias y a

empresas de la localidad.



3.2 Revision Conceptual

3.2.1 Modelo de negocios
El modelo de negocios es basicamente una herramienta que permite a la empresa

capturar y crear valor, debido a que es un anteproyecto que por medio de actividades
organizadas orienta la estrategia o accion que se quiera aplicar dentro de la infraestructura y
organizacion de una empresa. La importancia de un modelo de negocio se refleja en que éste
es aquel que materializa la ventaja competitiva de la empresa, debido a que es la base para
comenzar a surgir en la industria que se encuentre la empresa. Por tanto, esto implica que los
modelos de negocios en conjunto con la estrategia son los determinantes del éxito o del
fracaso de un negocio.

La mejor forma de representar un modelo de negocios es por medio de la division de
modulos que relinen las actividades comerciales, administrativas, financieras, estratégicas,
entre otras, que permitan facilitar la comprension del comportamiento de las actividades que

Se organizan para proveer bienes y servicios.

El esquema tedrico que se elabora para compresion es aquel de nuevo médulos
basicos que reflejen la I6gica que sigue una empresa para conseguir ingresos. Estos nueve
maodulos cubren las cuatro areas principales de un negocio: clientes, oferta, infraestructura y
viabilidad econémica. (Osterwalder & Pigneur, 2011). Lo descrito se conoce como el modelo
de negocios CANVAS.

3.2.1.1 Segmento de Mercado (clientes)
En este mddulo se encuentra el mercado al cual se dirige la empresa, debido a que es
necesario conocer el nicho de mercado en el cual se tiene enfoque y asi tener claras las

oportunidades del negocio.

Por tanto, aca se definen los diferentes grupos de personas o entidades a los que se
dirige una empresa. 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 estos agrupandolos en varios segmentos con
necesidades, comportamientos y atributos comunes. Un modelo de negocio puede definir uno
0 varios segmentos de mercado, ya sean grandes o pequefios. Las empresas deben

seleccionar, con una decision fundamentada, los segmentos a los que se van a dirigir vy, al



mismo tiempo, los que no tendran en cuenta. 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 & Pigneur, 2011).

Lo ideal, es buscar un nicho, cuanto mas pequefio y vertical, mejor, porque un nicho
resuelve la necesidad de un grupo muy concreto, normalmente no muy bien atendido, por lo
que suele estar dispuesto a pagar por el producto o servicio que se ofrece. (Osterwalder &
Pigneur, 2011).

3.2.1.2 Propuesta de valor
La propuesta de valor es igual, pero no méas importante que los clientes, ya que en ella
se encuentran los fundamentos del porqué el cliente paga el bien o el servicio, haciendo que
lo ofrecido por la empresa sea preferido por los clientes y, por ende, implique que lo destaque
por sobre la competencia, haciéndolo diferente al resto por medio de la satisfacciéon y

cubrimiento de necesidades.

Se dice que una propuesta de valor es importante, pero no mas que los clientes, debido
a que, estos ultimos son o deberian ser el centro de cualquier modelo, porque sin clientes no
hay negocio. En la mayoria de los casos los proyectos nacen enfocados a producto y no al
cliente. Por eso, lo primero es encontrar un cliente y una propuesta de valor para el cliente.
(Osterwalder & Pigneur, 2011).

3.2.1.3 Canales
Los canales son los referidos a donde se da a conocer la propuesta de valor, se
mantiene la comunicacion con el objetivo y se entrega el bien o servicio al cliente, es decir,
se encuentran los canales de comunicacién, distribucion y venta. Es importante definir lo
mencionado, ya que permite entregar fuerza a la idea y proposito del negocio. Destacando

que lo dltimo se apoya con gran fuerza en la estrategia publicitaria.

Este modulo incluye tanto los canales que se van a utilizar para explicar a los clientes
cuél es la propuesta de valor como para ofrecérsela (venta y postventa). Se pueden utilizar y

combinar diferentes canales (directos e indirectos y propios y de socios). Asi, un modelo



podria elegir y/o combinar entre un equipo comercial propio, una tienda online, una tienda
fisica propia o de terceros, mayorista, etc. Los canales de socios reportan menos margenes
de beneficios, pero permiten a las empresas aumentar su &mbito de actuacion y aprovechar
los puntos fuertes de cada uno de ellos. En los canales propios, especialmente en los directos,
los margenes de beneficios son mayores, pero el coste de su puesta en marchay gestion puede
ser elevado. Lo importante en esto es encontrar el equilibrio entre los diversos tipos de
canales para integrarlos de forma que el cliente disfrute de una experiencia extraordinaria y

los ingresos aumenten lo maximo posible. (INADEM, s.f.)

3.2.1.4 Relaciones con los clientes
Las relaciones con los clientes se enfocan en conectar la propuesta de valor con el
mercado objetivo, ya que mediante esta conexion que se genere entre las partes es la

sensacion que se quiere producir de la llegada de la marca en el mercado.

Las relaciones con los clientes pueden estar basadas en los fundamentos de captacion
de clientes, fidelizacion de clientes y estimulacion de las ventas (venta sugestiva).
Destacando que el tipo de relacion que exige el modelo de negocio de una empresa repercute
en gran medida en la experiencia global del cliente. (Osterwalder & Pigneur, 2011).

Segun Osterwalder & Pigneur (2011) existen variados tipos de relaciones con el
cliente, dentro de las cuales encontramos: asistencia personal, asistencia personal exclusiva,
autoservicio, servicios automaticos, comunidades y creacion colectiva. Estas categorias de
relaciones son las que pueden coexistir en las relaciones que una empresa mantiene con un

segmento de mercado determinado.

3.2.1.5 Fuentes de ingresos
Las fuentes de ingresos son aquellas que la empresa debe conocer antes de comenzar
con su negocio ya que, a pesar de las evoluciones a través del tiempo de su negocio, se debe
tener alguna estimacion de lo que se provee generar. A medida que se vende mas, mas se
gana, y también implican mayores costos, pero el beneficio y rentabilidad que se genere es

el que importa.



En este modulo se encuentran todas aquellas formas donde la empresa genera ingresos
a partir de la entrega de propuesta de valor ofrecida en un comienzo por el negocio. Es decir,
es basicamente el flujo de caja que genera una empresa en los diferentes segmentos de
mercado. Si los clientes constituyen el centro de un modelo de negocio, las fuentes de

ingresos son sus arterias. (Osterwalder & Pigneur, 2011).

Una vez que la empresa conozca el precio por el cual esta dispuesto cancelar el cliente
puede crear la fuente de ingresos con el segmento objetivo. Cabe destacar que la recaudacion
de dinero segin Osterwalder & Pigneur (2011) puede ser a partir de ingresos por
transacciones derivados de pagos puntuales de clientes, ingresos recurrentes derivados de
pagos periddicos realizados a cambio del suministro de una propuesta de valor o del servicio

postventa de atencion al cliente.

3.2.1.6 Recursos claves
En este modulo se plantean los recursos que son necesarios para llevar a cabo la
propuesta de valor, y asi cumplir con la satisfaccion del cliente, es decir, plantea todos
aquellos recursos referidos a activos que pueden ser fisicos, intelectuales, humanos y
econdmicos, y que en su conjunto son imprescindibles para ofrecer el servicio o bien en el

mercado, aquellos que son importantes para que el negocio pueda ser viable.

Los recursos son denominados claves debido a que son aquellos que explican como

se realizard la propuesta de valor y a partir de qué, y con esto el modelo de negocio funcione.

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.

3.2.1.7 Actividades claves
Las actividades claves son las referidas a aquellas actividades, valga la redundancia,
que son esenciales para que el modelo de negocio funcione. Estas actividades son las que le

daréan el valor al negocio y con esto saber qué estrategias son las que deben potenciarse.

El mddulo descrito sobre las actividades clave es una de las piezas mas complicadas

de definir dentro de un modelo de negocio porque de ellas depende la claridad del negocio,



lo que es laempresay que quiere ser, para que pueda ser transmitido al mercado (Osterwalder
& Pigneur, 2011).

Los modelos de negocios se conforman por actividades y depende de la empresa saber
escoger cuales son las necesarias de potenciar y emprender para que el negocio tenga el éxito.
Estas se complementan con los recursos claves para ofrecer una propuesta de valor valorada
por el cliente. Ademas, influyen en cémo llegar a los mercados y la forma en que se establece

la comunicacion y posterior relacion con el publico objetivo, para asi percibir ingresos.

Segun Osterwalder & Pigneur (2011) las actividades claves para que funcionen y
entreguen viabilidad al negocio se deben categorizar de acuerdo con: produccion, resolucién

de problemas y plataforma.

3.2.1.8 Red de alianzas
La red de alianzas es referida a evaluar qué recursos o actividades son necesarias
externalizar para que el negocio de la empresa pueda disminuir costos o bien ser mas eficiente
en algunos procesos de su funcionamiento. Las alianzas se refieren a las relaciones que se
generan o se puedan establecer con proveedores y socios, y que sean beneficiosas durante el

tiempo y, por tanto, contribuyan al funcionamiento del modelo de negocio.

Las empresas se asocian por multiples motivos y estas asociaciones son cada vez méas
importantes para muchos modelos de negocio. Las empresas crean alianzas para optimizar
sus modelos de negocio, reducir riesgos o adquirir recursos. Estas asociaciones se pueden
categorizar a partir de cuatro tipos. La primera son las alianzas estratégicas entre empresas
no competidoras, luego encontramos la coopeticién, la que se basa en asociaciones
estratégicas entre empresas competidoras, la tercera son las llamadas Joint Ventures
(empresas conjuntas), que sirven para crear nuevos negocios y, por ultimo, pero no menos
importante tenemos las relaciones cliente-proveedor para garantizar la fiabilidad de los

suministros (Osterwalder & Pigneur, 2011).

La red de alianzas busca basicamente optimizacion y economia de escala, reduccion
de riesgos e incertidumbre, compra de determinados recursos y actividades a externalizar con

grupos o empresas que colaboren con los fines de la empresa.



3.2.1.9 Estructura de costos
La estructura de costos es la parte que engloba todos los mddulos anteriormente
descritos, es decir, aqui se encuentran todos los elementos que forman el modelo de negocio.
En esta seccidn se detallan los costos asociados a la creacion, puesta en marcha y posterior
entrega del bien o servicio al mercado. Todos los costes comienzan desde la creacion de valor
cuando la empresa ingresa al mercado, para luego considerar los costos de la mantencién de
las relaciones que se van formando con los clientes y en la fabricacién del bien o brindar el

servicio.

Una vez que los costes asociados a los recursos clave, actividades clave y
asociaciones claves pertenecientes al modelo de negocio son definidos claramente, se hace
mucho mas facil visualizar la estructura que posee la empresa para poder competir y generar
beneficios, donde a su misma vez, pueda visualizar cuales son aquellas acciones que es

necesario externalizar o bien generar algan tipo de alianza.

Existen dos tipos de empresas en cuanto a la importancia que se le dé a los costes. Se
encuentran las empresas que poseen modelos de negocios donde su funcionamiento se basa
en la gran mayoria el enfoque en sus costes, y otras que se enfocan méas en la propuesta y
entrega de valor al cliente. Estas Gltimas tienen una estructura definida segin Osterwalder
& Pigneur (2011), la cual comprende considerar: costos fijos y costos variables, para

posteriormente disefiar economias de escala y de campo.



A continuacién, se presenta la ilustracion que resume el modelo de negocios
denominado modelo CANVAS.

[lustracion 1: Modelo de Negocio: CANVAS.

Fuente: INADEM

El modelo de negocio es algo que le brinda estabilidad a la estrategia y por
consecuencia a la ventaja competitiva. Para que la estrategia pueda ser diferenciable de la
competencia es importante tener un objetivo claro y una organizacion de lo que se debe
aplicar o realizar dentro de la industria. La empresa, debe complementar todo lo que se
describe en el modelo de negocios junto con su proposito, es decir, cuando se crea valor se
vea reflejada la mision del negocio que se aspira y que se complemente en un futuro con la

visién, es decir, donde se quiere estar y lograr en un futuro.

3.2.2 Mision
Es aquella que obliga a la empresa a identificar lo que debe hacer como organizacion,

ya que se define como “una declaracion amplia que proporciona una idea general de lo que
los miembros de una organizacion piensan que es importante” (Robbins & Coulter, 2010).
La mision es aquello que se debe crear y tener clara previa a la declaracion de los objetivos,
puesto que estos ultimos deben reflejar el cuerpo de la mision.



La misién es lo que hace que el proyecto se impulse para conseguir la posicion que

se desea en un futuro, es decir, la vision.

3.2.3 Vision
Como se menciond en el parrafo anterior la vision va unida de la mision, debido a que

es como se imagina la empresa en la industria en un futuro, describiendo la posicion del

negocio en el futuro, lo que se quiere lograr y aspirar.

Complementando ambos conceptos mencionados, se encuentran los valores, que van
unidos de la misién y vision.
3.2.4 Valores

Los valores de la organizacion son esenciales dentro de la mision y es por eso que se
mencionan, ya que en ellos se demuestra el grado de responsabilidad que tiene la empresa
socialmente y con su personal al momento de poner en marcha el negocio. Es considerado

un pilar por la razén que debe verse reflejado en los prop6sitos y en la cultura organizacional.

El modelo de negocio es importante que se enfoque en un segmento claro,
conociéndolo a partir de diversos estudios que se realicen y se apliquen en ellos, debido a
gue cuando se conoce el esquema de la estrategia el mercado objetivo es a quien se le aplica

el modelo de negocio.

3.2.5 Organigrama.
Es importante tener una organizacion de las labores que ejecuta y lleva a cabo cada

uno de los integrantes del equipo, conociendo la estructura organizacional de la empresa que

refleje claramente el orden de los cargos.

3.2.6 Mercado Objetivo
Como se menciono anteriormente, el negocio debe estar referido a un segmento en

particular, al cual se debe dar enfoque dentro de la empresa, es a quien esta dedicado el
propdsito o mision de la empresa, esperando satisfacer sus necesidades y/o deseos a partir de
la entrega de un bien o servicio, y que esto cree valor tanto en la empresa como en el cliente,
formando relaciones redituables y trayendo consigo beneficios plasmados en las utilidades

de la empresa.

Los mercados provienen de los conceptos de intercambio y relaciones. Un mercado

es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto. Estos



compradores comparten una necesidad o deseo determinado que se puede satisfacer mediante
intercambios y relaciones. Asi, el tamafio de un mercado depende del nimero de personas
que sienten la necesidad, cuentan con los recursos para realizar un intercambio, y estan
dispuestas a ofrecer dichos recursos a cambio de lo que desean. Los economistas usan el
término de mercado para referirse a un conjunto de compradores y vendedores que realizan

transacciones con una clase determinada de productos. (Kotler & Armstrong, 2003).

En esta seccion es importante destacar que se llega al mercado por medio de
estrategias, la cual consiste en hacer las cosas de forma diferente por medio de una seleccion
de actividades que crean el valor en la empresa. Es por esta razén, que la esencia de la

estrategia es realizar las cosas de una forma distinta a los rivales.

La estrategia es la respuesta de una empresa a dos preguntas fundamentales: ¢donde
debemos competir? y ¢como debemos competir? Hay muchas maneras de abordar esas
preguntas, por supuesto, y hay buenas y malas respuestas. Las empresas que contestan las
preguntas de forma eficaz desarrollan estrategias de éxito y superan a los competidores a
largo plazo. Las que no se toman el tiempo de abordar las preguntas detenidamente (u ofrecen
respuestas insatisfactorias) acaban aplicando estrategias incoherentes o mal concebidas y, en

ultima instancia, destruyendo valor (Casadestus-Masanell,2014).

El propdsito de la estrategia es crear una ventaja competitiva que genere grandes
retornos financieros sostenibles. Hay dos requisitos para tener éxito. El primero es
comprender el panorama empresarial: las fuerzas que forman la competencia, la dinamica
entre los actores y los impulsores de la evolucion de la industria. Esto determina el lugar en
el que la empresa elige interactuar con su competencia. El segundo es la eleccion de una
posicion en este panorama. El posicionamiento de la empresa da forma a la eleccion de un
modelo de negocio y del conjunto de actividades subyacente que lo sostiene. La estrategia,
como puede verse, estd basada en decisiones: “Es el conjunto integrado de elecciones que
posicionan a la empresa en su sector para generar altos rendimientos financieros a largo
plazo” (Casadesus-Masanell,2014).

La estrategia que se define tiene que ser concreta, ya que por medio de ella se verifica

la solidez de la empresa, y si llega a fallar algo dentro de ella o algin proceso, es importante



volver a formularlas o corregirlas y adaptarlas al entorno, ya que el negocio en si opera dentro

de la competencia, fuerzas estructurales e incertidumbre.

Como el proposito en si de la estrategia es obtener un desempefio superior en la
industria, hay que realizar un anélisis profundo del entorno con el fin de evaluar las

oportunidades y riesgos. Y para esto se comienza con el desarrollo de un plan de marketing.

A continuacion, se presenta la ilustracion que puede resumir el proceso de la
estrategia y como se llega a ella a partir de un proceso denominado Plan de marketing, que
funciona como orientacion al momento de contabilizar todos los aspectos necesarios para

lograr la planificacion de la empresa en su totalidad.

Analisis externo:
* Oportunidades
* Amenazas

Identificar la mision :
actual de la organizacion, v Formulacié Impl ;
sus objetivos i Anélisis SWOT de estrategias | de estrategia

y estrategias.

Evalk s

E
s T de resultados

Analisis interno
* Fortalezas
* Debilidades

[lustracion 2: Proceso de Administracion Estratégica

Fuente: Administracion-Robbins.

3.2.6.1 Plan de Marketing
El plan de marketing es aquel documento enfocado en un anlisis de la situacion de
la empresa, tanto interno como externo, sumado a ellos los objetivos que se buscan conseguir
y los pasos a seguir para conseguirlos. Cabe destacar que es el siguiente paso luego de

identificar la mision, objetivos y estrategias del negocio.

La importancia de la funcién del plan de marketing dentro del proceso de
planificacion de una empresa es muy grande. En la empresa orientada al mercado, sélo se
fabrican aquellos productos que se pueden vender, porque existe una demanda para ellos. De
esta manera, hasta que el responsable de marketing no tenga una idea clara de qué productos

se pueden vender, produccion no deberia hacer sus propios planes de fabricacion o, cuando



menos, desconocera el equipo material, y humano que va a necesitar. Asimismo, el
departamento financiero no podra concluir sus estudios sobre la financiacién necesaria, ni
recursos humanos podré aconsejar sobre la disponibilidad de personas en todas las categorias

0 poner en marcha sus planes de formacién, etc. (Sainz de Vicufia,2004).

El plan de marketing es en ese sentido, la principal herramienta de gestion para definir
claramente los campos de responsabilidad de la funcion y posibilitar el control de la gestidn
comercial y de marketing. Se trata de un instrumento de gestién imprescindible para la

funcién de marketing, que contribuye fundamentalmente a los siguientes propositos:

> Consecucidn de los objetivos corporativos relacionados con el mercado.

> Hacer equipo, lo que se refiere a reforzar el compromiso de la direccion y los
trabajadores, y que estos tengan claros los planes de futuro que tiene la direccion
actual de la empresa.

> Ayuda a definir una visién a largo plazo y que esté en coherencia con la estrategia
corporativa.

> Mejora las eficiencias e incluso puede ayudar a prevenir errores.
(Sainz de Vicufa,2004).

El plan de marketing tiene fases marcadas que a medida que se siguen de una manera
correcta lleva al éxito, es decir, se tiene un orden logico en el que trabajar para que el
resultado final sea coherente y operativo. Estas son tres grandes fases: analisis, decisiones

estratégicas y decisiones operativas.

Por tanto, para el plan de marketing se hace necesario estudiar y conocer como es la
competencia y como es el negocio frente a esa competencia. Todo este estudio se realiza

mediante un andlisis externo e interno.

3.2.7 Andlisis del entorno
Un analisis del entorno ayuda a una compresion del atractivo de la industria en que

se encuentra inmerso el negocio, ya que a partir de este analisis es posible conocer las
oportunidades que debe aprovechar la industria y las amenazas con las que debe lidiar. Junto

con ello le permite a la empresa conocer sus fortalezas, aquellas que debe conservar y seguir



nutriendo, y por otro lado las debilidades que debe combatir y saber manejar para que no

perjudiquen su negocio.

El entorno de marketing esta formado por un microentorno y un macroentorno. El
microentorno consiste en los participantes cercanos a la compaiiia, que afectan su capacidad
para servir a sus clientes: la compafiia misma, los proveedores, los intermediarios de
marketing, los mercados de clientes, los competidores y los publicos. EI macroentorno
incluye las fuerzas sociales mas grandes que influyen en el microentorno, es decir, las fuerzas
demogréaficas, economicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales. (Kotler &
Armstrong, 2012)

3.2.7.1 Microentorno
Es lo referido a todos aquellos participantes cercanos a la empresa, es decir, clientes,
proveedores, intermediarios de marketing, mercados de clientes, competidores y publicos.
Para poder realizar un analisis del microentorno se puede utilizar las llamadas 5 fuerzas de
Porter, ya que este analisis puede reflejar todas las relaciones que se generan entre los entes

mencionados con anterioridad.

Ademas, en él se incluye el analisis de actividades por medio de la cadena de valor,

la cual es una herramienta que ayuda a generar ventajas competitivas en la industria.

3.2.7.1.1 Las5 fuerzas de Porter

Las 5 fuerzas de Porter determinan lo atractivo y rentable de la industria, estas

son:

3.2.7.1.1.1 Amenaza de nuevas entradas.

Los nuevos entrantes en un sector introducen nuevas capacidades y un deseo de
adquirir participacion de mercado, lo que ejerce presion sobre los precios, costos y la tasa de
inversion necesaria para competir. Los nuevos competidores pueden apalancar capacidades
existentes y flujos de caja para remecer a la competencia (sobre todo cuando se diversifican

desde otros mercados). (Porter, 2008)

La amenaza de nuevos entrantes, por lo tanto, pone limites a la rentabilidad potencial
de un sector. Cuando la amenaza es alta, los actores establecidos deben mantener los precios

bajos o incrementar la inversion para desalentar a los nuevos competidores. (Porter, 2008)



La amenaza de nuevos entrantes en un sector depende de la altura de las barreras de
entrada ya existentes y de la reaccion que los nuevos competidores pueden esperar de los
actores establecidos. Si las barreras de entrada son bajas y los recién llegados esperan pocas
represalias de parte de los actores establecidos, la amenaza de nuevos entrantes es alta y la
rentabilidad del sector es moderada. Es la amenaza de que entren, no la entrada misma en

caso de que ocurra, lo que mantiene baja la rentabilidad. (Porter, 2008)

3.2.7.1.1.2 Amenaza de sustitutos.
El producto sustituto nace con el objetivo de cumplir la misma funcién o una similar

que el producto que se ofrece en el mercado, el cual se presenta mediante una forma distinta.

Los sustitutos siempre estan presentes, pero a menudo es facil no percatarse de ellos
porque podrian ser muy diferentes del producto del sector. Un sustituto es no comprar algo,
comprar un producto usado en lugar de uno nuevo, o hacerlo uno mismo (llevar el servicio o
producto a la propia empresa). Cuando la amenaza de sustitutos es alta, la rentabilidad del
sector sufre. Los productos o servicios sustitutos limitan el potencial de rentabilidad de una
empresa al colocar un techo a los precios. Si un sector no se distancia de los sustitutos
mediante el desempefio de su producto, el marketing, o cualquier otro medio, sufrira en
términos de rentabilidad y, a menudo, de potencial de crecimiento. Los sustitutos no sélo
limitan las utilidades en tiempos normales, sino que también reducen las bonanzas que el

sector podria cosechar en los periodos buenos. (Porter, 2008)

3.2.7.1.1.3 Poder de negociacién de los compradores.

Los clientes poderosos, son capaces de capturar mas 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; todo esto en perjuicio de la
rentabilidad del sector. (Porter, 2008)

Los compradores son poderosos si tienen poder de negociacion en relacién con los
participantes del sector, especialmente si son sensibles a los precios, y usan su poder
principalmente para presionar para lograr reducciones de precios. Al igual que con los
proveedores, existen distintos grupos de clientes con diversos poderes de negociacion. Un

grupo de clientes cuenta con poder de negociacion si: (Porter, 2008)



> Hay pocos compradores o cada uno compra en volumenes que son grandes en relacion
con el tamafio de un proveedor.

> Los productos del sector son estandarizados o no se diferencian entre si. Si los
compradores creen que siempre podran encontrar un producto equivalente, tenderan a
hacer que los proveedores se enfrenten.
Los compradores deben asumir pocos costos por cambiar de proveedor.

> Los compradores pueden amenazar creiblemente con integrarse hacia atras en el
sector, y fabricar los productos del sector por si mismos si los proveedores generan

demasiadas utilidades.

Un grupo de compradores es sensible al precio si: (Porter, 2008)

> El producto que compra al sector representa una parte importante de su estructura de
costos o presupuesto de adquisiciones

> El grupo de compradores obtiene utilidades bajas, le hace falta efectivo, o, de alguna
forma u otra esta presionado por recortar sus costos de adquisicion. En cambio, los
clientes que generan altas utilidades son, por lo general, menos sensibles a los precios
(por cierto, esto es verdad si el producto no representa un porcentaje alto de sus
costos).

> La calidad de los servicios o productos de los compradores no se ve muy afectada
por el producto del sector. Donde la calidad si se ve muy afectada por éste, los

compradores son, por lo general, menos sensibles a los precios.

> El producto del sector surte poco efecto en los otros costos del comprador. En este
caso, los compradores se centran en los precios. En cambio, cuando el producto o
servicio de un sector puede pagar su precio muchas veces mejorando el desempefio
0 reduciendo la mano de obra, material, u otros costos, los compradores

habitualmente estan mas interesados en la calidad que en el precio.

3.2.7.1.1.4 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. Los proveedores poderosos, incluyendo los proveedores de
mano de obra, son capaces de extraer rentabilidad de una industria que es incapaz de transferir
los costos a sus propios precios. (Porter, 2008)

Las empresas dependen de una amplia gama de distintos grupos de proveedores para
adquirir insumos. Un grupo de proveedores es poderoso si: (Porter, 2008)

> Est& mas concentrado que el sector al cual le vende.

> Los grupos de proveedores no dependen fuertemente del sector para sus ingresos.
Los proveedores que abastecen a muchos sectores no dudaran en extraer el maximo
de utilidades de cada uno. Si un sector especifico representa un alto porcentaje del
volumen o utilidades de un grupo de proveedores, no obstante, los proveedores
querran proteger al sector mediante precios razonables y querran aportar a
actividades tales como 1&D y lobbying.

Los participantes del sector deben asumir costos por cambiar de proveedor.

Los proveedores ofrecen productos que son diferenciados.

No existe un sustituto para lo que ofrece el grupo proveedor.
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El grupo proveedor puede amenazar creiblemente con integrarse en el sector de
forma mas avanzada. En ese caso, si los participantes del sector generan muchas
ganancias en comparacion con los proveedores, impulsarén a los proveedores a que

se unan al mercado.

3.2.7.1.1.5 Rivalidad actual.

La rivalidad entre los competidores existentes adopta muchas formas familiares,
incluyendo descuentos de precios, lanzamientos de nuevos productos, campafas
publicitarias, y mejoramiento del servicio. Un alto grado de rivalidad limita la rentabilidad
del sector. El grado en el cual la rivalidad reduce las utilidades de un sector depende en primer
lugar de la intensidad con la cual las empresas compiten y, en segundo lugar, de la base sobre

la cual compiten. (Porter, 2008)

La fuerza de la rivalidad refleja no sélo la intensidad de la competencia, sino también
la base de la competencia. Las dimensiones dentro de las cuales la competencia se efectla, y

si los rivales convergen para competir en las mismas dimensiones, son elementos que ejercen



una enorme influencia en la rentabilidad. La rivalidad es especialmente destructiva para la
rentabilidad si gravita exclusivamente en torno al precio, puesto que la competencia de
precios transfiere las utilidades directamente desde un sector a sus clientes. Habitualmente,
los recortes en los precios son faciles de ver y de igualar, lo que crea las probabilidades de
rondas sucesivas de represalias. Una competencia sostenida de precios también acostumbra
a los clientes a prestar menos atencion a las prestaciones del producto y la calidad del servicio
(Porter, 2008).

La ilustracion n°3 representa las 5 fuerzas de Porter que rodean a la empresa.

Las cinco fuerzas que dan forma
a la competencia del sector

Amenaza
de nuevos
entrantes

¥
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competidores « ciacién de los

R compradores
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productos
o servicios
substitutos
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proveedores

llustracién 3: Las cinco fuerzas que dan forma a la competencia del sector

Fuente: Las cinco fuerzas competitivas que le dan a la estrategia.

Para poder completar el analisis del microentorno de la empresa se debe estudiar como

es el funcionamiento de sus actividades y para esto se utiliza la cadena de valor.

3.2.7.1.2 Cadena de valor
La cadena de valor se define como una “serie de departamentos internos que realizan
actividades que crean valor al disefiar, producir, vender, entregar y apoyar los productos de

una empresa” (Kotler & Armstrong,2012)



“El éxito de que la cadena de valor pueda funcionar de manera conjunta y tener éxito,
depende de que cada departamento que tenga las actividades a cargo realice bien la labor de
poner atencion y agregar el valor al cliente” (Kotler & Armstrong,2012). Por tanto, todo
depende de cémo realice su labor cada departamento y asi poder agregar el valor necesario
al producto o servicio que se le entrega al cliente al final de proceso. Esto debe basarse en

una coordinacion de todas las actividades pertenecientes a los diferentes departamentos.

La Cadena de valor se basa en dos tipos de actividades: Las actividades primarias y

las secundarias.

3.2.7.1.2.1 Actividades primarias

Las actividades primarias son aquellas que se relacionan con la venta, la
materializacion del producto, el mantenimiento y el apoyo de un producto o servicio. Estas
actividades son las mas importantes dentro de la empresa ya que gracias a ellas como se

menciono, le brindan un mejor desarrollo al producto. Se categorizan como:

> Logistica de interna: Consiste en todos los procesos relacionados con la recepcion, el
control de inventario y la programacién del transporte. En este punto, las relaciones
que la empresa tiene con los proveedores son un factor decisivo para la creacion de

valor.

> Operaciones: Incluye maquinaria, empaquetado, montaje, mantenimiento de equipos,
pruebas y otras actividades de creacion de valor que transforman los insumos en el
producto final, para ser vendido a los clientes.

> Logistica de externa: Son las actividades asociadas a la entrega del producto o
servicio al cliente, incluyendo sistemas de recogida, almacenamiento o distribucion.

> Marketing y ventas: Son los procesos que la empresa utiliza para convencer a los
clientes de que compren sus productos o servicios. Las fuentes de creacion de valor
aqui son los beneficios que ofrece y la forma en que los transmite.

> Servicio post venta: se refiere a las actividades que mantienen y aumentan el valor de
los productos o servicios después de la compra. Esto incluye apoyo al cliente,

servicios de reparacién y/o instalacion, entrenamiento, actualizaciones, etc.

(Quiroga,2019)



3.2.7.1.2.2 Actividades de apoyo

Estas actividades son las denominadas actividades secundarias, sin embargo, el nombre
no las hace menos importantes, ellas complementan las actividades primarias e involucran
todos los departamentos y actividades para llegar al desarrollo del producto final. Se

clasifican en:

> Infraestructura: Son los sistemas de apoyo que la empresa necesita para mantener las
operaciones diarias. Incluye la gestion general, administrativa, juridica, financiera,
contable, de asuntos publicos, de calidad, etc.

> Administracion de recursos humanos: Consiste en las actividades relacionadas con la
contratacion, el desarrollo, la retencion y la remuneracion de empleados y directivos.
Dado que las personas son una fuente de valor importante, las empresas pueden crear
grandes ventajas si utilizan buenas practicas de recursos humanos.

> Desarrollo tecnoldgico: Estas son actividades para apoyar la cadena de valor, como
la investigacion y el desarrollo, la automatizacion de procesos, el disefio, etc.

> Compra: Se refiere a todos los procesos que la empresa lleva a cabo para adquirir los
recursos necesarios para trabajar: adquisicion de materias primas, servicios, edificios,
maquinaria, etc. Esto también incluye la busqueda de proveedores y la negociacion

de los mejores precios.
(Quiroga,2019)

A continuacion, la llustracion N°4 presenta didacticamente lo descrito.
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Fuente: Economia Facil.

Después de efectuar el anlisis del microentorno, se debe continuar con el estudio del
macroentorno, debido a que es la segunda parte de estudio sobre el entorno en su totalidad.

3.2.7.2 Macroentorno
La compafiia y todos los demas participantes operan en un macroentorno mas grande
de fuerzas que moldean oportunidades y plantean amenazas para la empresa (Kotler &
Armstrong,2012). Esto es lo referido a todas aquellas acciones o hechos que ocurren en torno
al funcionamiento de la empresa y que al ser exdgenos son imposible controlar, es por esto,

que la empresa debe acogerse a lo que se presente de forma externa.

Segun Kotler & Armstrong (2012) esta seccion se categoriza en:

> Entorno demogréafico: La demografia es el estudio de las poblaciones humanas en
términos de magnitud, densidad, ubicacion, edad, género, raza, ocupacion y otros
datos estadisticos. El entorno demografico es de gran interés para los mercado6logos,
pues tiene que ver con los seres humanos, y estos conforman los mercados. La
poblacion mundial estd creciendo a un ritmo explosivo. La enorme y tan diversa

poblacién del mundo plantea tanto oportunidades como desafios.



Entorno econdmico: Consta de factores financieros que influyen en el poder
adquisitivo y los patrones de gasto de los consumidores. Los mercaddlogos deben
poner gran atencién a las principales tendencias y a los patrones del gasto de los

consumidores, dentro de sus mercados y en sus mercados mundiales.

Entorno natural: Este abarca los recursos naturales que los mercad6logos necesitan
como insumos o que son afectados por las actividades de marketing. Los intereses
ambientales han crecido a un ritmo constante durante las Ultimas tres décadas. En
muchas ciudades del mundo la contaminacién del aire y del agua ha alcanzado
niveles peligrosos. La preocupacion mundial por los riesgos del calentamiento global
continla aumentando y muchos ambientalistas temen que pronto estaremos
enterrados en nuestra propia basura. Los profesionales del marketing deben estar
conscientes de varias tendencias en el entorno natural. La primera implica la
creciente escasez de materias primas. El aire y el agua parecerian recursos infinitos,
pero algunos grupos perciben peligros a largo plazo.

Entorno tecnoldgico: Este es quiza la fuerza mas poderosa que esta determinando el
destino. La tecnologia ha producido maravillas como los antibiéticos, la cirugia
robotica, los aparatos electronicos miniaturizados, los teléfonos inteligentes e
Internet; sin embargo, también ha desatado horrores como los misiles nucleares, las
armas quimicas y los rifles de asalto. Las nuevas tecnologias pueden ofrecer
excelentes oportunidades para los mercad6logos.

Entorno politico y social: Las decisiones de marketing reciben una influencia
significativa de la situacion en el entorno politico. EI entorno politico consiste en
leyes, instituciones gubernamentales y grupos de presion que influyen en diferentes
organizaciones e individuos en una determinada sociedad y los limitan. En cuanto al
aspecto social existe un mayor énfasis en las acciones éticas y socialmente
responsables, mas alla de las leyes y las regulaciones escritas, los negocios también
se rigen por codigos y normas sociales de ética profesional.

Entorno cultural: Este est4 conformado por las instituciones y otras fuerzas que
influyen en los valores, las percepciones, las preferencias y las conductas

fundamentales de una sociedad. La gente crece en una sociedad especifica que



moldea sus creencias y sus valores basicos; asimila una perspectiva del mundo que

define sus relaciones con los demas.

Un analisis que engloba todo lo que se describe de los entornos es el conocido analisis
PESTEL

El analisis PESTEL, las siglas representan el acronimo de los entornos anteriormente
descritos (Politico, Economico, Sociocultural, Tecnoldgico, Ambiental y Legal). Esta
herramienta permite estudiar los acontecimientos que rodean al negocio, es muy utilizada al
momento de realizar los andlisis estratégicos, ya que engloba factores que ayudan a
comprender la posicion del negocio, la potencialidad que tiene, el desarrollo que tiene en el

mercado, entre otras cosas.

Posterior al analisis del entorno, se debe realizar un estudio o anélisis detallado del
mercado en el cual se operard, ya que a partir de la investigacion que se realiza se pueden

definir factores y como y lograr el éxito.

3.2.8 Andlisis de Mercado
Un estudio de mercado es necesario para conocer las relaciones entre los agentes

econdmicos del mercado y la forma en que se interpretan y predicen sus comportamientos.

El problema econémico existe porque los recursos disponibles son insuficientes para
atender las multiples necesidades y deseos de las personas. El capital, la fuerza de trabajo y
los insumos productivos seran siempre escasos para satisfacer todos los requerimientos de
consumo de bienes y servicios de la poblacion. Igual que una persona o familia debe tomar
permanentemente decisiones respecto de en qué usar su tiempo o gastar su dinero, los
inversionistas deben decidir qué opcion implementar con los recursos de que disponen.
(Sapag,2011)

3.2.8.1 Comportamiento econdémico del mercado

El comportamiento econdmico del mercado se estudia en base a:

» Comportamiento de la demanda
La busqueda de satisfactores de un requerimiento o necesidad que realizan los
consumidores, aunque sujeta a diversas restricciones, se conoce como demanda del mercado.

Los bienes y servicios que los productores libremente desean ofertar para responder a esta



demanda se denominan oferta del mercado. En el mercado, donde se vinculan esta oferta y
esta demanda, se determina un equilibrio de mercado, representado por una relacion entre un
precio y una cantidad que motiva a los productores a fabricarla y a los consumidores a

adquirirla. (Sapag,2011)

La satisfaccion de las necesidades de los clientes debe tener en cuenta la existencia
de los ingresos como un recurso escaso. Debido a la multiplicidad de necesidades y a la
limitacidn de recursos para poder satisfacer todas, el consumidor las jerarquiza definiendo
una relacion entre la cantidad que esta dispuesto a comprar y los diferentes niveles de precio
que podria asumir. Esta cantidad, conocida como cantidad demandada, representa cuanto el
consumidor esta dispuesto a adquirir de un producto, dado un precio determinado, y no lo
que desearia comprar. Al subir el precio, los consumidores tienden a disminuir la cantidad
demandada de ese producto, si el resto de las variables permanece constante. La relacién
entre precio y cantidad demandada indica que al variar el precio hay aumentos o
disminuciones sobre la cantidad demandada, los que corresponden a desplazamientos sobre

la misma curva. (Sapag,2011)

Segln Sapag (2011), cuando se considera solo la variacion en los precios, el
comportamiento del consumidor se mueve sobre la curva de la cantidad demandada. Sin
embargo, el comportamiento de la demanda se ve también afectado por otras variables, entre

las que se pueden mencionar las siguientes:

* Ingreso de los consumidores.

+ Cantidad de consumidores.

» Precio de los bienes complementarios.
» Precio de los bienes sustitutos.

» Gustos y preferencias.

» Expectativas.

Los consumidores asignan sus recursos limitados entre todos los bienes o servicios
disponibles en el mercado. La limitacion de sus recursos se denomina restriccion
presupuestaria, porque restringe sus posibilidades de consumo frente a los precios vigentes.
(Sapag,2011)



Un estimador de cuanto cambia la cantidad demandada cuando se modifica cualquiera
de los factores que la condicionan se denomina elasticidad. La elasticidad precio mide en
cuénto cambia proporcionalmente la cantidad demandada ante un cambio porcentual en los

precios y se calcula por la ecuacion:
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llustracion 5: Ecuacion Elasticidad precio.

Fuente: Proyectos de inversion Formulacion y evaluacion.

Los planteamientos en el libro de Sapag (2011) dicen que el resultado dard un nimero
de la resolucion de esta ecuacion al momento de aplicarlo a un caso cotidiano sera negativo
puesto que, en la mayoria de los casos, un aumento de los precios hara disminuir su cantidad
demandada. Al expresar la elasticidad en términos absolutos, pueden observarse tres

resultados posibles:

« Demanda elastica: cuando la elasticidad es mayor que 1, es decir, cuando el
cambio porcentual en el consumo es mayor que la variacion porcentual del precio.

« Demanda inelastica: cuando la elasticidad es menor que 1, es decir, cuando el
cambio en el consumo es poco sensible ante cambios en el precio.

+ Elasticidad unitaria: cuando el cambio porcentual en la cantidad demandada es
igual al cambio porcentual en el precio

» Comportamiento de la oferta

Mientras que la demanda del mercado estudia el comportamiento de los
consumidores, la oferta del mercado corresponde a la conducta de los empresarios, es decir,
a la relacion entre la cantidad ofertada de un producto y su precio de transaccion. Otros

elementos que condicionan la oferta son el costo de produccion del bien o servicio, el grado



de flexibilidad en la produccién que tenga la tecnologia, las expectativas de los productores,
la cantidad de empresas en el sector, el precio de bienes relacionados y la capacidad
adquisitiva de los consumidores, entre otros. (Sapag,2011)

Cuando se considera solo la variacion en los precios, el comportamiento del productor
se mueve sobre la curva de la cantidad ofrecida. Cuando se modifica cualquiera de los
elementos mencionados en el parrafo anterior y desarrollados a continuacion, es la curva

completa de la oferta la que se desplaza.

Para dimensionar el comportamiento de la oferta, también se puede recurrir al analisis
de su elasticidad. la elasticidad precio de la oferta mide en cuanto cambia porcentualmente
la cantidad ofrecida ante una variacion porcentual en el precio de venta. Dependiendo del
resultado, se puede clasificar como el&stica, inelastica o unitaria, y, en los extremos, como

perfectamente el&stica e inelastica. (Sapag,2011)

El precio en el mercado de competencia perfecta se conoce como precio de equilibrio

y corresponde a aquel que iguala oferta con demanda. Se representa a continuacion:
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llustracion 6:Equilibrio de mercado

Fuente: Proyectos de inversion Formulacion y evaluacion.

» Comportamiento de los costos
La forma mas tradicional de clasificar los costos de operacion de un proyecto es la

que los diferencia entre costos fijos y variables. Los costos fijos totales son costos en que se



deberd incurrir en un periodo determinado, independientemente del nivel de produccion en
la empresa (alquiler de bodegas, algunas remuneraciones, seguros de méaquina, etc.). Los
costos variables totales son aquellos que dependen del nivel de produccion (costo de los
envases, mano de obra, materias primas, etc.). Como cada unidad adicional producida
incrementa el costo variable total, a su variacion se la denomina costo marginal. La suma de
ambos costos dara el costo total del periodo. Dentro de los limites de una capacidad dada de
planta, la empresa podra variar sus niveles de produccion haciendo cambiar la cantidad de
insumos ocupados Yy, por lo tanto, sus costos variables totales. Dentro de ciertos rangos, los
costos fijos se mantendran constantes, pero también podran variar. Los costos variables
unitarios pueden cambiar por las economias o deseconomias de escala que se puedan generar
con el proyecto, mientras que los costos fijos varian por los factores de escala involucrados
Una forma de calcular los costos fijos y variables es mediante la cuantificacion de ambos
items de costos y de todos sus componentes para distintos niveles de produccion.
(Sapag,2011)

En el corto plazo, los costos fijos permanecen constantes en cualquier nivel de
actividad dentro de las capacidades de la tecnologia disponible. El costo variable total

aumenta con la produccion, pero a tasas distintas, como se muestra en la ilustracion N° 7.

Costos

Costos de tatales

produccion

Costos
¢ wvariables
/ totales

= ] Costos
fijos
~ totales

Unidades
producidas

llustracién 7: Representacion de los costos

Fuente: Proyectos de inversion Formulacién y evaluacion.



» Maximizacion de los beneficios

La empresa maximiza el beneficio neto total en el nivel de produccion en el que la
diferencia entre el ingreso y el costo total se hace maxima. Desde la perspectiva del analisis
marginal, esta produccion se logra en el punto donde el ingreso marginal se iguala con el
costo marginal. Sobre ese punto, la empresa podra aumentar los ingresos totales, pero los
costos de cada unidad adicional producida serdn mayores que el ingreso que genere, por lo
que la utilidad neta decrecera. El volumen de produccién optima es el que maximiza el
beneficio total de la empresa, es decir, cuando la diferencia entre ingresos y costos totales se
hace maxima. El analisis marginal sefiala que, cuando la empresa puede aumentar la
produccion generando ingresos marginales superiores a los costos marginales, el beneficio
total se incrementa al aumentar la produccién y las ventas. En el nivel 6ptimo, el ingreso

marginal se iguala con el costo marginal. (Sapag,2011)

Costo total |
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[lustracion 8: Ingresos y costos totales y marginales

Fuente: Proyectos de inversion Formulacion y evaluacion.

3.2.8.2 Informacion economica del mercado
El estudio del mercado, en cualquier tipo de proyecto, constituye una fuente de
informacién de suma importancia tanto para estimar la demanda como para proyectar los
costos y definir precios, aunque es frecuente, sin embargo, incurrir en el error de considerarlo
Unicamente como un analisis de la demanda y de los precios del producto que se fabricara o

del servicio que se ofrecera. (Sapag,2011)



Sapag (2011) plantea que se debe categorizar los mercados en cuatro grandes grupos

que se describen a continuacion a partir de lo recopilado de su libro:
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llustracion 9: ElI mercado del proyecto.

Fuente: Proyectos de inversion Formulacion y evaluacion.

3.2.8.2.1 El mercado proveedor
Segun los planteado en el libro Proyectos de inversion por Sapag (2011) “En el
mercado de los proveedores se deben estudiar tres aspectos fundamentales: el precio, la

disponibilidad y la calidad de los insumos.

Primero, el precio de los insumos determinara una parte de los costos del proyecto e
influira en el monto de las inversiones, tanto de activos fijos como de capital operativo. En
este sentido, se debera investigar lo que se denomina concepto ampliado del precio, el cual,
ademas de determinar los valores actuales en que se transan los insumos en el mercado y sus
tendencias a futuro, debera establecer la existencia de condiciones de crédito y las politicas

de descuento ofrecidas por los proveedores.

Segundo, la disponibilidad de los insumos se deduce del estudio de la existencia de
capacidad productiva en toda la cadena de abastecimiento y determinaré en definitiva el costo
al cual podra adquirirlo el proyecto. Si hay disponibilidad de materias primas, el precio al

que se podra comprar sera inferior al que se lograria si no existiese disponibilidad.



Y, por ultimo, el tercer aspecto, el cual es “la determinacion de la calidad de los
insumos es un factor fundamental para calcular el costo. Generalmente, se considera el

concepto de calidad como sinénimo de bueno.”

3.2.8.2.2 El mercado competidor
“El estudio del mercado competidor tiene la doble finalidad de permitir al evaluador
conocer el funcionamiento de empresas similares a las que se instalarian con el proyecto y

de ayudarlo a definir una estrategia comercial competitiva con ellas.” (Sapag, 2011)

Ademas de conocer al competidor con objeto de evaluar la posibilidad de captar a
nuevos consumidores, se debe considerar un mercado no tradicional, donde se compite por
un proveedor o distribuidor. A los primeros se los denomina competidores directos y a los
ultimos, competidores indirectos. Estos ltimos buscan identificar las relaciones comerciales
que deberd asumir el proyecto para lograr contar con personal especializado, insumos,
servicios, distribuidores y proveedores que garanticen su normal funcionamiento cuando sea
implementado. Por otro lado, el mercado competidor directo es, sin duda, la principal fuente
de informacion a la que una persona no experta en un tema puede recurrir para conocerlo.
(Sapag, 2011)

Los elementos de la estrategia comercial son los que conforman las 4P en marketing

y segun lo que plantea Sapag (2011) contempla:

> La definicién del producto real con el que se va a competir. Aclarando que el
producto tiene al menos tres estados:
o El producto mismo, sus caracteristicas y usos.
o El producto agregado que valora el cliente por su disefio, envase, marca y
calidad.
o El nivel de fidelizacion, que exige definir el apoyo para la instalacion del

producto, el tiempo de entrega, las garantias y el servicio de posventa.
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lustracion 10: Concepto ampliado del producto

Fuente: Proyectos de inversion Formulacion y evaluacion.
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> Luego, como segunda “p”, se encuentra el precio. La tarifa que se fije debera ser
lo suficientemente competitiva como para tener éxito comercial, entendiendo por
competitivo no necesariamente un precio similar o inferior al de la opcién que
tiene el cliente.

> El tercer elemento de la estrategia comercial de la competencia es la promocién.

> Otro elemento que se debe estudiar de la estrategia comercial de la competencia
es lo que se denomina plaza. Es decir, la forma en que se vincula con los clientes,

los canales de distribucion, la venta directa, etcétera.

3.2.8.2.3 EIl mercado distribuidor
Si el canal es muy grande, probablemente se llegard a mas clientes, aunque con un
mayor precio final, debido a los costos y margenes de utilidad agregados en la
intermediacion. (Sapag, 2011)

Al estudiar la relacion entre precio y cantidad, se debe, en consecuencia, trabajar con
el precio al que el consumidor recibira el producto ofertado, incluyendo el efecto de todos
los costos y margenes de intermediacion. La complejidad de este tema radica en que cada

canal tiene asociados distintos costos y niveles de efectividad en las ventas.

“En esta parte del estudio se debera determinar si se optara por una distribucion con

recursos internos o externos. Esta decision dependera de la cobertura del mercado objetivo,



la exclusividad del producto, la segmentacion del mercado y los recursos financieros y

humanaos calificados disponibles.” (Sapag, 2011)

3.2.8.2.4 El mercado consumidor
La informacion que entrega el mercado consumidor es, por lo general, la méas
importante para el proyecto. Segun el autor, Sapag (2011), describe en su ejemplar que
existen dos conceptos que deben ser diferenciados en numerosos proyectos, los que son
consumidor y cliente. EI primero es quien usa el producto y el segundo es quien lo compra o

decide su compra.

Los clientes tienen actitudes de compra asociadas con su personalidad, experiencias
pasadas, influencias de conocidos y otras que los hacen a veces actuar racionalmente, otras
impulsivamente o, incluso, afectivamente. Mas aun, su personalidad es cambiante durante su
vida. Ello obliga a caracterizar al potencial cliente de la manera mas completa posible para
determinar cuales son los aspectos motivacionales claves de abordar con el proyecto. (Sapag,
2011)

En general, se puede afirmar que los principales factores subjetivos 0 emocionales se
asocian con la moda, la marca, el nivel de exclusividad y la confianza sobre aspectos
inmedibles por el decisor, los que son fundamentales en el momento de optar: existencia de
repuestos, servicio de posventa, etcétera. Por otra parte, entre los factores objetivos o
racionales se destacan la comparacion de precios, formas y condiciones de crédito, o la
antigliedad y el prestigio de la empresa. (Sapag, 2011)

Sapag (2011), en su ejemplar, informa que, para elaborar una proyeccion de la
demanda, se deben ejecutar tres etapas en su estudio: un analisis del comportamiento
historico, un andlisis de la situacién vigente y una estimacion de la situacién futura con y sin

el proyecto.

> Analisis del comportamiento histérico: busca recolectar informacion
cuantitativa que pueda servir para estimar tendencias de caracter estadistico y
para identificar experiencias exitosas y fracasadas vinculadas con decisiones

que otros agentes econdémicos hayan tomado en el pasado, de manera tal que



se puedan explicar las relaciones causa-efecto que determinaron cambios en
el pasado.

> Analisis de la situacion vigente: La importancia radica en que constituye la
base de cualquier prediccion y en que permite la identificacion de los precios
de equilibrio vigentes en los mercados de los insumos y del producto o
servicio.

> La proyeccion de comportamientos futuros basados solo en consideraciones
historicas y vigentes conlleva el problema de suponer el mantenimiento de las

variables condicionantes de ese comportamiento pasado y actual.

Un elemento pertinente para realizar cualquier estudio de los consumidores se
denomina segmentacién de mercados y corresponde a la forma de agrupacion de los usuarios
o consumidores: edad, sexo, nivel de ingreso, educacion o lugar de residencia, entre otros
factores. (Sapag, 2011)

Si bien la segmentacion de mercados es una forma préctica de estudiarlo y definir una
estrategia comercial diferenciadora para cada segmento, no puede desconocerse que una
estrategia igualmente valida en otros casos puede ser la contrasegmentacion, es decir, la
elaboracion de productos que permitan agrupar en vez de separar segmentos del mercado.
(Sapag, 2011)

Posterior al estudio de mercado, se debe realizar aquel estudio que contemple todo
aquello que vea reflejadas las ganancias, por ende, se deben generar proyecciones,
conociendo ingresos y costos en general, esto se refleja a partir de un estudio financiero.

3.2.9 Estudio Financiero
El estudio financiero es aquel que analiza el éxito de un proyecto, a partir de la

evaluacion de la viabilidad de este. Para poder evaluar esta Ultima es necesario estudiar y
plasmar costos e ingresos a partir de la realizacion de un flujo de caja, que evalte la
factibilidad del proyecto en si, ya que en ella se consideran aquellos recursos que tiene

disponibles la empresa, y los costos y beneficios que reditian a la empresa.



La finalidad del estudio financiero como se menciona en el comienzo es estudiar y
encontrar si el negocio generard una rentabilidad econémica o no a partir de la entrega de un

servicio o producto.

Por lo que el siguiente analisis se fraccionard en los dos grandes componentes del
estudio financiero, costos e ingresos, y la accion conjunta de ellos plasmados en el flujo de

caja.

3.2.9.1 Costos de una empresa
Los egresos relevantes para la decision se pueden diferenciar entre aquellos que
constituyen inversion y los que son egresos de operacion. Mientras que los primeros no son
gastos deducibles de impuestos en el momento en que ocurre el desembolso, los segundos se
deben anotar antes de impuestos, ya que permiten reducir la utilidad contable sobre la cual
se calcula el monto de los impuestos pagaderos. (Sapag,2011). Es por esta razon que se

realizard una segregacion por categoria de costos:

3.2.9.1.1 Inversiones del proyecto
La mayoria de las inversiones de un proyecto se concentra en aquellas que se deben
realizar antes del inicio de la operacidn, aunque es importante considerar también las que se
deben realizar durante la operacion del proyecto, tanto por la necesidad de reemplazar activos

como para enfrentar la ampliacion proyectada del nivel de actividad. (Sapag,2011)

Como describe Sapag (2011) en su volumen, las inversiones que se realizan antes de
que el proyecto empiece a funcionar constituyen lo que los textos denominan calendario de
inversiones previas a la puesta en marcha, caracterizado por incluir todos los desembolsos

anteriores a la puesta en marcha.

Es muy importante renovar aquellos activos que se van deteriorando a medida que
transcurre el tiempo y funcionamiento de la empresa y pueda adaptarse a los requerimientos
del mercado. Por ende, es necesario contabilizar y estudiar aquellas inversiones de
reemplazo, las que se incluiran en funcién de la vida Gtil de cada activo, y que se puede
calcular de acuerdo con distintos criterios, presentados por Sapag (2011) para su posterior

estudio de nueva inversién a realizar:



> Criterio técnico: define el periodo de reemplazo en funcion de estandares
predeterminados de uso, que se relacionan con tasas estudiadas de fallas,
obsolescencia de los equipos, horas de trabajo, afios, unidades producidas u otra

forma donde primen las caracteristicas fisicas de las inversiones.

> Criterio comercial: determina el periodo de reemplazo en funcionamiento de alguna

variable comercial generalmente asociada a la imagen corporativa.

> Criterio contable: supone que los activos deberan ser reemplazados en la misma
cantidad de afios en que pueden ser depreciados contablemente.

> Criterio econdémico: estima el momento 6ptimo econdémico de la sustitucion, es decir,
cuando los costos de continuar con un activo son mayores que los de invertir en uno
nuevo. El avance que se observa de manera creciente en los Gltimos afios en casi todas
las areas tecnoldgicas puede determinar que se acorte la vida atil econémica de un
activo, aunque no su vida util técnica ni contable. Lo anterior hace conveniente
elaborar un cuadro de requerimientos de activos para poder construir un calendario

de inversiones de sustitucidn durante el horizonte de evaluacion.

Las inversiones mas frecuentes en proyectos de ampliacion, internalizacion y
reemplazo se asocian con la construccion de las obras fisicas necesarias y con la adquisicion
de equipamiento, mobiliario y vehiculos. Pero no es posible esperar que un nuevo proyecto
pueda funcionar sin tener definidos sus sistemas de informacidn, su plan de cuentas contable,
su sistema de cobranzas, de clientes y proveedores, su control de inventarios, la adquisicion
de licencias, el montaje y las pruebas para la puesta en marcha, la capacitacion del personal,
etcétera. Estos elementos son los que se conocen generalmente como activos intangibles.
Para una correcta evaluacion, se deberan estimar los desembolsos en todos los items que
requeriran estar oportuna y adecuadamente disponibles en el momento de su puesta en

marcha. (Sapag,2011)

3.2.9.1.2 Inversion en capital de trabajo
Una inversion fundamental que describe Sapag (2011) en su tomo para el éxito o el
fracaso de un negocio es la que se debe hacer en capital de trabajo. El proyecto puede

considerar la inversion en todos los activos fijos necesarios para poder funcionar



adecuadamente, pero si no contempla la inversién en el capital necesario para financiar los

desfases de caja durante su operacion, probablemente fracase.

Desde el punto de vista del calculo de la rentabilidad de un proyecto, no es necesaria
una gran precision en su determinacion, por cuanto el capital de trabajo, si bien se considera
como una inversion inicial, es un activo de propiedad permanente del inversionista que se
mantiene en la empresa, por lo que debera considerarse como parte de los beneficios

recuperables en el tiempo. (Sapag,2011)

Sapag (2011), describe tres modelos para calcular el monto para invertir en capital de
trabajo: el método contable, el del periodo de desfase y el del déficit acumulado maximo, los

cuales se describiran segun sus definiciones.

> El método contable proyecta los niveles promedios de activos corrientes o circulantes
(recursos mantenidos en la caja, cuentas por cobrar a clientes e inventarios) y de
pasivos corrientes o circulantes (créditos bancarios de corto plazo, deudas con
proveedores y otras cuentas por pagar de corto plazo), y calcula la inversion en capital
de trabajo como la diferencia entre ambos. Las dificultades para estimar una
proyeccion confiable de cada variable hacen recomendable utilizar este método
Unicamente cuando, en una empresa en marcha, se encuentre que el capital de trabajo
contable observado histéricamente estd correlacionado con alguna variable
mensurable y conocida para el nuevo proyecto, como por ejemplo el volumen de la
produccién, el valor de los activos o el costo de los insumos, entre otras. De esta
forma, se puede definir un estandar y aplicarlo al proyecto que se evalta. Por sus
limitaciones, se usa principalmente a nivel de perfil o de prefactibilidad y cuando se
pueda determinar el estandar antes sefialado.

> EIl segundo modelo es el método del periodo de desfase, que calcula la inversion en
capital de trabajo como la cantidad de recursos necesarios para financiar los costos
de operacion desde que se inician los desembolsos hasta que se recuperan. Para ello,
toma el costo promedio diario y lo multiplica por el namero de dias estimados de

desfase:
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llustracién 11: Ecuacién método del periodo de desfase.

Fuente: Proyectos de inversion Formulacién y evaluacion.

> El método del déficit acumulado maximo es el més exacto de los tres disponibles para
calcular la inversion en capital de trabajo, al determinar el maximo déficit que se
produce entre la ocurrencia de los egresos y los ingresos. A diferencia del método
anterior, considera la posibilidad real de que durante el periodo de desfase ocurran
tanto estacionalidades en la produccion, ventas o compras de insumos como ingresos
que permitan financiar parte de los egresos proyectados. Para ello, elabora un
presupuesto de caja donde detalla, para un periodo de 12 meses, la estimacion de los
ingresos y egresos de caja mensuales. A diferencia del flujo de caja del proyecto, que
se elabora para periodos generalmente anuales, aqui deben incluirse egresos que
suceden durante el afio; por ejemplo, los pagos provisionales mensuales de los
impuestos o el IVA, que, como se verd mas adelante, no siempre se incluyen en la

proyeccion de los flujos de caja.

La diferencia entre la inversion en capital de trabajo y aquella que se realiza en activos
fijos es que, mientras que estos Ultimos pueden perder o ganar valor con el paso del tiempo,
la inversion en capital de trabajo se mantiene, en términos reales, durante todo el periodo de

evaluacion, y puede recuperarse con la finalizacion del proyecto.

3.2.9.1.3 Costos relevantes

Uno de los conceptos mas importantes para una correcta evaluacion economica de
proyectos que involucran cambiar una situacién existente por otra nueva, es el denominado
costo relevante, término que se aplica indistintamente a los costos y a los beneficios, y que
corresponde a los items que marcan una diferencia entre las opciones que se analizan bastara
con considerar los costos diferenciales para decidir respecto de un proyecto que involucre
variacion en los resultados econémicos esperados. Son relevantes aquellas partidas de costo
que sean diferentes entre cada opcion estudiada y una situacion base de comparacion.
(Sapag,2011)



En los costos relevantes se encuentran los costos que méas se mencionan al momento
de realizar una estructura de egresos, los cuales son los costos variables de produccion y
aquellos que son fijos, donde estos Ultimos permanecen constantes en ciertos tramos de
produccidn, ya que en aumentos en la cantidad producida por sobre ciertos niveles solo seran
posibles los aumentos con el empleo de mas recursos de caracter fijo, lo que implica que si
los costos fijos se vieran incrementados, el aumento ocasionado por este pedido seria parte
del costo diferencial y, por lo tanto, deberia considerarse como relevante para la decision.
(Sapag,2011)

Los costos diferenciales no deben confundirse con los costos variables, aunque
pueden coincidir. Mientras que los costos variables estan constituidos por todos aquellos que
varian directamente con el volumen de produccion, los costos diferenciales se refieren a
aquellos que cambian entre las alternativas especificas en analisis, y pueden o no coincidir

con los variables. (Sapag,2011)

Los costos histdricos, por otra parte, son inevitables, por haberse incurrido en ellos
en el pasado. Por el hecho de haber sido devengados o convenidos en el pasado, estos costos
son, independientemente de si fueron o no pagados, inevitables y, por lo tanto, son
irrelevantes para la decision, ya que cualquier decision que se tome no hara variar su efecto

como factor del costo total. (Sapag,2011)

El aumento de la capacidad puede hacer variar los gastos variables unitarios (y, por
lo tanto, hacerlos relevantes), dependiendo del efecto del aumento de la operacion en el
rendimiento técnico y del costo de los factores de produccion. Si la sustitucion mejora en
rendimiento, los costos directos bajaran. Si hace aumentar proporcionalmente la produccion
sin incrementar el rendimiento, los costos variables unitarios permaneceran constantes. El

incremento en volumen puede repercutir en el costo de produccion. (Sapag,2011)

El aumento de la capacidad puede hacer variar los gastos variables unitarios (y, por
lo tanto, hacerlos relevantes), dependiendo del efecto del aumento de la operacion en el
rendimiento técnico y del costo de los factores de produccion. Si la sustitucion mejora en
rendimiento, los costos directos bajaran. Si hace aumentar proporcionalmente la produccion
sin incrementar el rendimiento, los costos variables unitarios permaneceran constantes. El

incremento en volumen puede repercutir en el costo de produccion. (Sapag,2011)



Algunos costos relevantes, que generalmente no se consideran en la formulacion de
proyectos de mejora de una situacion existente en una empresa en marcha, son los que se
refieren a las tasas de cambio de los costos de produccion: los mayores costos asociados a la
curva de aprendizaje, los menores costos por el eventual uso de la garantia de los equipos
nuevos, la variacion en la tasa de costos de mantenimiento de los equipos y en los costos

indirectos asociados a una reparacién mayor, etcétera. (Sapag,2011)

3.2.9.1.4 Los costos contables no desembolsables
Los costos contables no desembolsables que se consideran relevantes para la
evaluacion de un proyecto son los que tienen un efecto indirecto sobre el flujo de caja, al
afectar el monto a pagar de impuestos a las utilidades. Al respecto, los costos contables que
se deben tener en cuenta son tres: la depreciacion de los activos fijos, la amortizacion de los

activos intangibles y el valor libro de los activos que se venden. (Sapag,2011)

El primer término que se debe mencionar en esta seccion es el de “depreciacion”, el

cual se utiliza para referirse a la pérdida de valor contable de activos fijos.

Aunque existen varias formas de calcular la depreciacion, en la evaluacion de
proyectos a niveles de perfil y prefactibilidad se utiliza en general el procedimiento
conservador de depreciar linealmente. Esto, por cuanto es dificil que se acepte un proyecto
que no siendo rentable con este criterio pase a la calidad de rentable solo porque se deprecia
aceleradamente. (Sapag,2011).

El mismo concepto de depreciacién se aplica a los intangibles con el nhombre de
“amortizacion de los activos intangibles” y tiene igual efecto sobre el flujo de caja que la
depreciacion. Es decir, se resta para calcular la utilidad antes de impuestos y se suma con
posterioridad al calculo del impuesto para anular su efecto, por no constituir un egreso real
de caja. (Sapag,2011)

Por ultimo, el valor libro de los activos corresponde al costo contable de cada activo
en el momento en que se vende o, lo que es lo mismo, a lo que le falta por depreciar en ese
momento. La utilidad contable en la venta de un activo se calcula por la diferencia entre el
precio de venta y el Unico costo que el fisco acepta como referencia para su célculo: lo que
falta por depreciar al activo, o sea, su valor libro. (Sapag,2011)



Siempre gue se venda un activo se debera colocar solamente su valor libro como gasto
no desembolsable y nunca incorporarlo cuando no se venda un activo. Tanto la depreciacion
como la amortizacion y el valor libro de los activos que se venden deben restarse del flujo
antes de impuestos para calcular la utilidad que tendra el negocio, y se volveran a sumar con

posterioridad al calculo de impuesto correspondiente. (Sapag,2011)

3.2.9.1.5 Curva de aprendizaje
La curva de aprendizaje, conocida también como curva de la experiencia, es una
técnica que posibilita incluir una tasa de crecimiento en la productividad (o de decrecimiento
en los costos unitarios) basada en antecedentes especificos que se podrian observar tanto en
la industria como en procesos productivos similares en la propia empresa. (Sapag,2011)

La curva de aprendizaje se basa en tres consideraciones basicas que son descritas por
Sapag (2011):

> Que el tiempo que se ocupa en realizar una tarea o en elaborar una unidad de
un producto serd menor cada vez que se realice la tarea o se fabrique el

producto.
> Que latasa de ahorro de tiempo por unidad producida sera decreciente.

> Que la reduccion en el tiempo empleado en ejecucion seguira un patron

previsible.

3.2.9.1.6 Garantia sobre los equipos nuevos
El efecto contrario al de la curva de aprendizaje es el que se observa por el menor
costo de operacion en los primeros afios de uso de una nueva tecnologia. Generalmente, los
proveedores otorgan una garantia sobre nuevos equipos, lo que origina que los costos, durante
el primer afio, se vean reducidos, porque la empresa puede evitar parte del gasto programado

en repuestos y mantenimiento para una situacién de operacion normal. (Sapag,2011)

3.2.9.1.7 Tasa de crecimiento de los costos de mantenimiento
Los costos de mantenimiento de las maquinas tienden a ser considerados, en la
evaluacion de los proyectos, como un valor constante en el curso de los afios. Sin embargo,
este costo varia permanentemente, y puede ser muy significativo en proyectos de reemplazo

donde la variable determinante de aceptacion o de rechazo esta basada en costos relevantes.



A medida que el tiempo transcurre y los equipos son méas antiguos y tienen mayor
cantidad de horas de uso acumuladas, estos empiezan a requerir cada vez mas repuestos, mas
horas-hombre destinadas a su reparacion y mas insumos para efectuar el mantenimiento. Para
una correcta evaluacion de las opciones en estudio se debera elaborar, con base en registros
historicos de gastos en mantenimiento por tipo de activo, una tasa de crecimiento de este
costo, la cual puede crecer, a su vez, a tasas marginales que aumentan a lo largo del tiempo.
(Sapag,2011)

3.2.9.2 Ingresos de una empresa:
La rentabilidad que se estime para cualquier proyecto dependera de la magnitud de
los beneficios netos que la empresa obtenga a cambio de la inversién realizada en su
implementacidn, sean estos obtenidos mediante la agregacion de ingresos o la creacion de

valor a los activos de la empresa, 0 mediante la reduccion de costos (Sapag,2011)

En términos generales, se considera variables que impactan positivamente en el
resultado de una inversion a los ingresos, las reducciones de costos y el aumento de
eficiencia, y a los beneficios que no son ingresos, pero que incrementan la riqueza del

inversionista o la empresa. (Sapag,2011)
Como menciona Sapag (2011), los ingresos a la empresa se presentan por medio de:

3.2.9.2.1 Ingresos por venta de productos o servicios:

La mayoria de las inversiones que realiza la empresa se justifican por el incremento
futuro de los beneficios monetarios. Los ingresos del proyecto hacen aumentar las utilidades
contables de la empresa y, en consecuencia, deben ir antes de impuestos en el flujo de caja.
De igual forma, un proyecto de mejora que reduzca costos debera considerar el aumento de
las utilidades como una cantidad igual al costo neto ahorrado y, por lo tanto, debera reflejar

el mayor impuesto que ello ocasiona.

Al fijar el precio, que determinara el volumen de demanda y, en consecuencia, el
ingreso futuro, se debera responder previamente a una serie de interrogantes, entre las que se
pueden mencionar la preferencia de obtener un incremento en los beneficios en el corto plazo
a cambio de atraer demanda o generar mayores niveles de consumo; la definicion de un

producto para el largo plazo donde debe incorporarse un precio que cubra los costos totales,



incluyendo los asignados; o si se definird un precio que cubra los costos marginales
ocasionados por el nuevo proyecto. En definitiva, se debera definir un precio que maximice
la diferencia entre ingresos y costos totales o donde, de la misma el ingreso marginal sea

igual al costo marginal.

Cuando la demanda esperada para el bien que ofrecera la empresa es confiable, se
puede recurrir al andlisis de equilibrio para determinar el precio minimo al que tendria que
venderse el producto para que el proyecto sea aprobado. Para esto, se expresa el precio como

una funcién (f) de las siguientes variables:

|.- P={flg, cv,cf, t,i, 1, VD) \|

llustracién 12:Factores que influyen en el precio.

Fuente: Proyectos de inversion Formulacién y evaluacion.

3.2.9.2.2 Ingresos por venta de activos
Para mantener la consistencia del estudio de la viabilidad econdmica de una inversion,
se debera considerar el uso alternativo del activo que se libera como resultado de un
reemplazo pronosticado e incluido en los requerimientos de activos sustituibles durante el

horizonte de evaluacion.

Otra forma de calcular el ingreso neto es anotando el valor de la venta como ingreso
antes de impuestos e incorporando, como costo antes de impuestos, el valor libro que se
estime tendra en el momento de ser sustituido. Sin embargo, esto obliga a anular el efecto de
restar un costo contable no desembolsable, mediante la suma del valor libro después de

impuestos. Esto es:

\

s \
(PV-VLY(1-18)+ VL

llustracidn 13: Calculo ingreso neto.

Fuente: Proyectos de inversion Formulacién y evaluacion.



Donde PV es el precio de venta; VL, el valor libro o costo contable del activo, y t, la

tasa de impuesto.

3.2.9.2.3 Ahorro de costos

Gran parte de los proyectos que se evalian en empresas en marcha no modifican los
ingresos operacionales de la empresa y, por lo tanto, pueden ser evaluados por comparacion
de sus costos. Se debera incorporar el efecto tributario negativo que producira cualquier
mejora que determine algun ahorro en sus costos, por cuanto al reducirse los gastos suben la
utilidad. Al igual que en muchos otros aspectos de la evaluacion de proyectos, es posible
definir opciones con respecto al comportamiento de determinadas variables influyentes en la
rentabilidad que se obtenga con la implementacion del proyecto.

3.2.9.2.4 Célculo de valores de desecho
Un beneficio que no constituye ingreso pero que debe estar incluido en el flujo de
caja de cualquier proyecto es el valor de desecho de los activos remanentes al final del
periodo de evaluacion. Si se decide evaluar un proyecto en un horizonte de tiempo de 10
afios, ello no significa que la empresa tendrd una duracion de igual cantidad de afos.
Generalmente, los proyectos se evalGan en un horizonte de tiempo distinto de la vida util real
0 estimada, y el valor de desecho es lo que representa el valor que tendria el negocio en ese

momento.

La relacion entre ingresos y egresos se puede ver reflejada por medio de un flujo de
caja, que presenta todas aquellas transacciones que influyen directamente en la empresa a
partir de diversas acciones que realice la organizaciéon. Es decir, en esta ocasion la evaluacion

del proyecto es la que define si el negocio tiene futuro en la industria o no.

3.2.9.3 Evaluacién del proyecto
Se deben tener en cuenta los siguientes conceptos y/o criterios para realizarla

adecuadamente:

La evaluacion del proyecto compara, mediante distintos instrumentos, si el flujo de
caja proyectado permite al inversionista obtener la rentabilidad deseada, ademas de recuperar

la inversion. Los metodos mas comunes corresponden al valor actual neto, la tasa interna de



retorno, el periodo de recuperacién de la inversion, la relacion beneficio-costo y la relacion

costo-efectividad. (Sapag,2011)

3.2.9.3.1 Valor actual neto

El valor actual neto (VAN) es el método méas conocido, mejor y mas generalmente
aceptado por los evaluadores de proyectos. Mide el excedente resultante después de obtener
la rentabilidad deseada o exigida y después de recuperar toda la inversién. Para ello, calcula
el valor actual de todos los flujos futuros de caja, proyectados a partir del primer periodo de
operacion, y le resta la inversion total expresada en el momento 0. Si el resultado es mayor
que 0, mostrara cuanto se gana con el proyecto, después de recuperar la inversion, por sobre
la tasa de retorno que se exigia al proyecto; si el resultado es igual a 0, indica que el proyecto
reporta exactamente la tasa que se queria obtener después de recuperar el capital invertido; y
si el resultado es negativo, muestra el monto que falta para ganar la tasa que se deseaba
obtener después de recuperada la inversion. Cuando el VAN es negativo, el proyecto puede
tener una alta rentabilidad, pero sera inferior a la exigida. (Sapag,2011)

3.2.9.3.2 Tasa interna de retorno
“Un segundo criterio de evaluacion lo constituye la tasa interna de retorno (TIR), que

mide la rentabilidad como porcentaje” (Sapag,2011)

La tasa interna de retorno es la rentabilidad que reporta la inversion que se realiza en

un proyecto. Es decir, el porcentaje de beneficio o pérdida que tendra una inversion.

3.2.9.3.3 Periodo de recuperacion de la inversion
El periodo de recuperacion de la inversion (PRI) es el tercer criterio mas usado para
evaluar un proyecto y tiene por objeto medir en cuanto tiempo se recupera la inversion,
incluyendo el costo de capital involucrado. La importancia de este indicador es que
complementa la informacion, muchas veces oculta por el supuesto de que, si el flujo no
alcanza, “se adeuda” tanto del VAN como de la TIR. (Sapag,2011)

3.2.9.3.4 Parametros que influyen en la evaluacion:
3.2.9.3.4.1 Tasa de descuento:
La tasa de descuento es el factor financiero que se utiliza en general, para determinar

el valor del dinero en el tiempo y de forma particular, para calcular el valor actual de un



capital futuro o para evaluar proyectos de inversion. Es la inversa de la tasa de interés, que
sirve para incrementar el valor o afadir intereses en el dinero presente (Almarales, Estrada
& Chong, 2019)

Al momento de elegir una tasa para descontar los flujos de fondos futuros de una

empresa se pueden dar dos situaciones: (Blog Finanzas, s.f.)

> si el flujo de efectivo que se va a utilizar es el flujo de efectivo que queda despues de
pagar los intereses de la deuda y después de pagar los impuestos, por lo que se puede
entonces puedo utilizar la tasa requerida de retorno sobre el capital.

> si el flujo de efectivo que se va a utilizar para la valoracion es un flujo que de fondos
que se da antes de pagar intereses e impuestos entonces la tasa de descuento que se

puede utilizar es el WACC o promedio ponderado de costo del capital.

3.2.9.3.4.2 Horizonte de evaluacion
Queda determinado por las caracteristicas del proyecto y por las necesidades o intereses
de los inversionistas. Si el horizonte es menor que la vida atil de los activos de inversion se

debe considerar el valor residual de la inversién. (Carrasco, s.f.)

Por Gltimo, es importante realizar una evaluacion a los riesgos que se enfrenta la
empresa, ya que lo anterior es lo méas cercano a la realidad, sin embargo, es importante tener

en consideracidn al riesgo que se enfrenta la empresa en el mercado.

3.2.10 Andlisis de Riesgos
Los resultados que se obtienen al aplicar los criterios de evaluacion no miden con

exactitud la rentabilidad del proyecto, sino solo la de uno de los tantos escenarios futuros
posibles. Los cambios que casi con certeza se produciran en el comportamiento de las
variables del entorno haran que sea practicamente imposible esperar que la rentabilidad
calculada sea la que efectivamente tenga el proyecto implementado. Por ello, la decision
sobre la aceptacion o el rechazo de un proyecto debe basarse, méas que en el VAN positivo o
negativo, en comprender el origen de la rentabilidad de la inversion y del impacto de la no

ocurrencia de algin parametro considerado en el calculo del resultado. (Sapag,2011)



La tolerancia al riesgo, la posicion financiera del inversionista, la diversificacion de
sus otras inversiones y el plazo de la recuperacion de la inversion, entre otros factores,
condicionan la toma de decisiones entre diferentes inversionistas que evaldan un mismo
proyecto. Un analisis equilibrado del riesgo con el rendimiento esperado de una inversion
evitara aceptar proyectos muy vulnerables, si se asume mucho riesgo, o perder oportunidades,
por ser poco agresivos en la decision. Muchas variables son las que condicionan el grado de
tolerancia al riesgo: la personalidad del inversionista, el horizonte de tiempo de la inversion,
la disponibilidad de recursos fisicos o financieros, e, incluso, la edad de quien decide.
Generalmente, los inversionistas jovenes asumen mas riesgos justamente por trabajar con
horizontes de tiempo més largos. Por lo mismo, la tolerancia al riesgo cambia con el tiempo,
lo que obliga a reevaluar el riesgo al cambiar las circunstancias que lo determinaron en

primera instancia (Sapag,2011)

Cuando el proyecto enfrenta condiciones de incertidumbre, se dispone de dos
metodologias de analisis no excluyentes entre si. Cuando enfrenta condiciones de riesgo,
ademas de poder usar las dos anteriores, dispone de una potente herramienta que cuantifica
el riesgo total de la inversion e identifica las variables pertinentes de las cuales depende el
resultado de su proyecto, permitiendo, en consecuencia, tomar anticipadamente decisiones

para su mitigacion. (Sapag,2011)

Lo descrito en el parrafo anterior se refleja en la siguiente ilustracion:

; : \
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[lustracién 14: Herramientas para analisis de riesgo e incertidumbre.

Fuente: Proyectos de inversion Formulacién y evaluacion.



Los procesos de simulacién pueden, a su vez, clasificarse de dos formas: simulacion
determinista o simulacién aleatoria. En referencia a la simulacion determinista, se denominan
deterministas los procesos que, ante un mismo cambio en el valor de las variables, dan el
mismo resultado. Los modelos de analisis de escenarios y de calculo de puntos criticos caen
bajo esta categoria. Una simulacion aleatoria es aquella donde no se puede predecir el
resultado, ya que depende de la distribucion de probabilidades de cada variable y del valor
probabilistico que asuma en cada analisis. (Sapag,2011)

Otro concepto que es importante definir a partir de los riesgos es el analisis de
sensibilidad para proyectos en condiciones de incertidumbre. Los métodos que incorporan
el riesgo no son malos, sino insuficientes para agregarlos por si solos a una evaluacion. Por
ello, surgen los modelos de sensibilizacion como una alternativa interesante de considerar
para agregar informacion que posibilite decidir mas adecuadamente respecto de una
inversion. Dos son los principales métodos de sensibilidad que, si bien en ciertos casos
reemplazaran a los de riesgo, se proponen como un complemento de aquellos, siempre con
la finalidad de mejorar la informacion que se le proporcionara al inversionista para ayudarlo
en su toma de decisién. Ambos métodos muestran el grado de variabilidad que pueden exhibir
0, dependiendo del modelo utilizado, resistir la proyeccion del flujo de caja. Esto permite
identificar cuales son las variables mas criticas y los puntos méas débiles sobre los que se debe
concentrar la busqueda de més informacion para determinar las posibilidades de que se

alcancen esos puntos criticos. (Sapag,2011)

El método maés tradicional y comin se conoce como modelo de la sensibilizacién de
Hertz, o analisis multidimensional, el cual analiza qué pasa con el VAN cuando se modifica
el valor de una 0 mas variables que se consideran susceptibles de cambiar durante el periodo
de evaluacidn. El procedimiento propone que se confeccionen tantos flujos de caja como
posibles combinaciones se identifiquen entre las variables que componen el flujo de caja. La
aplicacion de este modelo, por su simplicidad, conduce a veces a elaborar tal cantidad de
flujos de caja sensibilizados que, mas que convertirse en una ayuda, constituyen una
limitacion al proceso decisorio. Una simplificacion de este modelo plantea que se debe
sensibilizar el proyecto a solo dos escenarios: uno optimista y otro pesimista. La definicion

de las variables en estos escenarios tiende a ser sesgada por las expectativas que se tengan



sobre el resultado de la inversion, entre otras variables. La principal ventaja que se le asigna
a este modelo es que permite trabajar con cambios en mas de una variable a la vez.
(Sapag,2011)

Un modelo opcional, denominado analisis unidimensional, plantea que, en lugar de
analizar qué pasa con el VAN cuando se modifica el valor de una o més variables, se
determine la variacion maxima que puede resistir el valor de una variable relevante para que

el proyecto siga siendo atractivo para el inversionista.



4 METODOLOGIA

La metodologia que se llevara a cabo es primero definir todo aquello que comprende
al entorno, es decir, abarcar tanto el macroentorno como el microentorno. Por ende, dentro
del macroentorno se debe definir y estudiar la industria en la que opera la empresa por medio
del analisis PESTEL, para luego continuar con el estudio del microentorno, donde se prosigue

con un analisis de las 5 fuerzas de Porter y la cadena de valor.

En cuanto al estudio del mercado se debe crear una base de datos enfocada a las
empresas gque se encuentran en Placilla, donde el objetivo final de este punto por parte de la
empresa es prestar sus servicios entre 15 a 20 empresas, sin embargo, para esto se debe
intentar acaparar la mayor parte de las empresas. En el estudio de mercado se realiza una

pequefia encuesta que contribuira con la meta de crecimiento.

Conociendo la informacion se puede proceder con la realizacion del nuevo negocio a
realizar dentro de la empresa, donde se debe describir el modelo de negocios por medio del
método CANVAS, debido a que es el método més didactico y facil de entender por terceros
para conocer la estructura de la empresa y verificar en qué consiste este nuevo plan de

negocios enfocado en empresas para Iconex.

Junto con ello es esencial a su vez describir la mision y vision de la empresa para
tenerlos en claro dentro de la organizacion, ya que le da forma a la cultura organizacional.
Posterior a la cultura organizacional, es necesario, tener un organigrama que represente la

estructura organizacional de la empresa, describiendo las labores del equipo de trabajo.

Luego de conocer todo ello se debe realizar un analisis financiero de lo que se esta
efectuando dentro de la empresa, es decir, se realizard un estudio financiero con el objetivo
de cuantificar y/o dar a conocer la rentabilidad que entrega esto a la empresa. Para
posteriormente realizar un analisis de sensibilidad, para verificar el riesgo que tiene la
inversion. Para poder representar esto es necesario apoyarse en aquellos indicadores
denominados Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR).



5 RESULTADOS

5.1 Caracterizacion de la empresa.
Iconex SpA es una empresa de telecomunicaciones que se basa en la utilizacion de la

Ilamada fibra dptica para poder ofrecer sus servicios a toda la gama de clientes del sector de
Placilla/ Curauma.

Este proyecto nace hace 5 afios a partir de la oportunidad que se da en el sector de
Placilla, debido a que cada vez crece mas rapido, poblandose de més personas y en lugares
donde antiguamente era bosque, por ende, el negocio se hacia indispensable, ya que el tiempo
que se demoraria una empresa grande en ver esta oportunidad de crecimiento seria de 2 afios,

en comparacion a una empresa pequefia que ya tenia su objetivo claro.

Actualmente Iconex ofrece sus servicios a dos segmentos, donde se encuentra el plan
hogar, basado en ofrecer servicios de internet, telefonia y cable a hogares dentro de la
localidad de Placilla, particularmente a aquellos sectores donde empresas grandes y

conocidas a nivel nacional no tienen un alcance o llegada para implementar sus servicios.

El plan hogar de Iconex consiste en ofrecer sus servicios en base a la tecnologia
denominada Gpon, la cual se basa en multiplexar la fibra 6ptica que entrega lo requerido por
el cliente, es decir, en resumidas palabras esta tecnologia permite dividir la fibra dptica en
las cantidades necesarias para satisfacer la necesidad de varias familias al mismo tiempo. En
teoria, la tecnologia del Gpon puede satisfacer a 100 clientes a la misma vez, sin embargo,
en la practica son 80 clientes. Esta satisfaccion es en base a limitaciones tanto en upstream y
en downstream de 1250 Mb. La cantidad de Mb se deben estimar por uso de cada hogar, el
estimativo se hace en base a la utilizacion que tenga cada hogar chileno en promedio. Esto
igual depende del plan que contrate el hogar para hacer entrega de los Mb comprados, estos
Mb que compra el cliente se basan en un componente nacional y otro internacional para que
el cliente tenga acceso a paginas que se encuentran dentro de las limitaciones del continente
chileno y utilizar paginas de otros paises, por ende, esta tecnologia permite ofrecer un
servicio compartido sin afectar a las personas el uso segundo a segundo, ya que la tecnologia
utilizada permite en promedio ofrecer esa cantidad sin verse afectada por el uso de otra

persona al mismo tiempo y que no pertenezca a tu grupo hogar.



En cambio, el plan empresas es mas personal, es un servicio denominado uno a uno,
donde lo que se le ofrece al cliente empresa no es una fibra mutiplexada, sino que es una
fibra personal para entregar un servicio Unico y con la menor interrupcion o caida posible del

servicio.

El precio de ambos planes es muy diferente, donde el servicio de empresa es mucho
mas elevado al presentar caracteristicas mas personalizadas, ya que para ser un servicio uno

a uno, el costo de la fibra es mayor y no es compartido como con las familias.

El valor del plan hogar o familiar son precios més accesibles que dependen Unicamente
de los Mb que solicita el cliente, ya que en este caso la instalacion es costo asumido por la
empresa que es prorrateado en la cantidad de clientes que se alcanza con la tecnologia Gpon.
Por ejemplo, una fibra ofrecida dentro del plan hogar puede tener el alcance de muchas
familias, mientras que una fibra del plan empresas es solo para una entidad, es por eso por lo

que se dice que es un servicio mas personalizado.

5.2 Anaélisis PESTEL.

5.2.1 Politico

Chile es una de las naciones mas estables y prosperas de América del Sur. Ha estado
relativamente libre de golpes de estado y gobiernos arbitrarios que han asolado al continente.
La excepcion fue el gobierno de 17 afios del general Augusto Pinochet, cuyo golpe de 1973
fue uno de los mas sangrientos de la América Latina del siglo XX y cuya dictadura dejé mas
de 3.000 muertos y desaparecidos. (BBC, s.f.)

Chile se caracteriza por ser un gobierno democrético, donde su territorio estado se
encuentra dividido en tres poderes, los cuales son: ejecutivo, legislativo y judicial, y su
territorio se encuentra segmentado en regiones. La autoridad maxima y el denominado jefe
de Estado, es el presidente de la Republica, quien es elegido mediante una votacion popular

y democratica.



Chile es un pequefio laboratorio en donde se han implementado diversos modelos
economicos y politicos que, de una forma u otra, han sido objeto de réplica en otros paises
de América Latina.

El modelo econémico-politico chileno es el de una economia de mercado con fuerte
énfasis social. Esto es, protege fuertemente la libertad de emprendimiento y los derechos de
propiedad, asignando al Estado un rol subsidiario y no empresarial. Conforme a ello, el
Estado en Chile tiene un papel regulador en tanto corrector de fallas de mercado (poder de
mercado y existencia de mercados incompletos) y fallas sociales (pobreza seguridad social,
desigualdad). En consecuencia, Chile muestra un desarrollo institucional cuyo norte
econdmico es entregar certeza juridica y equidad de trato al mundo empresarial, pero dando
importancia, a modo de contrabalance de este liberalismo, a un Estado protector del bien

comdun. (Saavedra, 2014)

La Ilustracion N° 15 esquematiza las cinco claves del modelo econémico politico de
Chile. Estos 5 aspectos que se involucran entre si son: las reformas econémicas, el desarrollo
social, las instituciones econdmicas, las instituciones politicas y el consecuente de estas 4

variables en interaccion: clima de negocios que surge.

REFORMAS DESARROLLO
ECONOMICAS SOCIAL
INSTITUCIONES INSTITUCTONES
ECONOMICAS h ’ ¥ POLITICA

CLIMA DE
HEGDCIOS

llustracién 15: Aspectos claves del modelo chileno.
Fuente: EI Modelo Economico-Politico de Chile

Sin embargo, durante el mes de octubre del afio 2019 se presentd en Chile el [lamado

estallido social recordado como la fecha donde se da comienzo a manifestaciones sociales



que demuestra el descontento de la poblacion por el actuar del Gobierno frente a temas de
caracter nacional, en donde se logran diversos acuerdos entre el Estado y la poblacion,
destacando el llamado a un plebiscito para efectuar el cambio de constitucion del pais.

El plebiscito fue llevado a cabo en el mes de octubre del 2020, luego de posponerse
por el tema del coronavirus, dando como resultado la aprobacion de la redaccion de una
Nueva Constitucion, a partir de una convencién constitucional, que seria conformada

exclusivamente por miembros elegidos popularmente en el mes de mayo del presente afio.

5.2.2 Econdmico

Chile ha sido una de las economias de América Latina de méas rapido crecimiento en
las Gltimas décadas gracias a un sélido marco macroeconémico, que le permitié amortiguar
los efectos de un contexto internacional volatil y reducir la poblacion en situacién de pobreza
(en US $ 5,5 por dia) de 30 por ciento en 2000 a 3,7 por ciento en 2017. Sin embargo, méas
del 30% de la poblacion es econdmicamente vulnerable y la desigualdad de ingresos sigue
siendo alta. (Banco Mundial, 2020)

En el contexto de malestar social, el crecimiento del PIB disminuyd del 3,9 por ciento
en 2018 al 1,1 por ciento en 2019.Las perturbaciones en la actividad econémica dieron como
resultado un aumento del desempleo, del 7,1% en diciembre de 2018 al 7,4% en diciembre
de 2019. El malestar social provocé un cambio en la composicion del gasto publico
alejandose de una agenda de promocidon de inversiones y hacia mayores gastos
sociales. También indujo al gobierno a convocar un referéndum constitucional actualmente

programado para el 25 de octubre de 2020. (Banco Mundial, 2020)

El déficit en cuenta corriente aumento del 3,6% del PIB en 2018 al 3,9 % en 2019, ya
que las menores exportaciones compensaron con creces la disminucién de las importaciones
causada por la desaceleracion de la demanda interna. A medida que la inversion extranjera
cayo, el déficit externo se financid con deuda externa publicay privada, que aumento de 62%
del PIB en 2018 a 70% en 2019. Durante este periodo, las reservas internacionales



aumentaron levemente de US $ 39,8 a US $ 40,7 mil millones a pesar del Banco Central

intervenciones para prevenir una mayor depreciacion nominal. (Banco Mundial, 2020)

El déficit fiscal aumento del 1,5% del PIB en 2018 al 2,7% en 2019 debido al gasto
adicional en respuesta a los disturbios civiles y la desaceleracién econdmica, la moderacion
de los ingresos fiscales y las menores exportaciones de cobre sobre los ingresos. El déficit se
financid parcialmente con amortiguadores fiscales, pero la deuda publica aumenté de 26 a 28
por ciento, principalmente deuda interna. (Banco Mundial, 2020).

Dentro de este mismo contexto econdmico es relevante la pandemia ocasionada por
el coronavirus (COVID-19), que detuvo la actividad econoémica en todo el mundo, perjudico

a las empresas y empuj6é muchas de ellas a su perdicion.

La globalizacion econémica hoy deja en evidencia que cualquier alteracion en China
se extenderia més alla de sus fronteras, incluso si el brote del Covid-19 se contuviera en dicho
pais. EI Fondo Monetario Internacional proyecta que producto de la crisis, la economia
mundial crecerd en 2020 a un ritmo inferior que, en 2019, cuando crecié 2,9%.
(Solminihac,2020)

Los paises en vias de desarrollo -entre ellos Chile-, que dependen en gran medida de
la venta de materias primas, igualmente han recibido un intenso golpe. Goldman Sachs estima
que una caida del 10% en los precios de las materias primas reduciria en 1,3% el PIB de

paises como Chile. (Solminihac,2020)

Los efectos del Coronavirus ya se perciben en las exportaciones chilenas. Segun datos
del Banco Central el total de exportaciones durante febrero 2020 se redujo 6,6% interanual,
donde las exportaciones de cobre (MMUS$2.484 y aproximadamente el 50% del monto total
de exportaciones chilenas) retrocedieron 2,3% respecto del afio anterior. De igual forma
sectores como el agropecuario, silvicola y pesquero, asi como el industrial, han visto

reducidas sus exportaciones en 8,7% y 12,2%, respectivamente. (Solminihac,2020)

5.2.3 Social
Segun las Naciones Unidas (2020), Chile se compone por 19.008.983 habitantes al

mes de noviembre del 2020, sin embargo, es esencial destacar que debe existir un analisis



detallado de este nimero, es decir, donde se desglose la informacion que entregue el nimero.
El estudio mas reciente es el que corresponde al entregado en el afio 2018, a partir del Censo
2017.

Al centrarse en el altimo periodo intercensal (2002-2017), se observa que el pais paso
de 15.116.425 personas a 17.574.003, lo que significa un incremento de 2.457.578 personas.
Otro dato importante para considerar es que 62,4% de la poblacién se concentra en las
regiones Metropolitana (40,5%), Biobio (11,6%) y Valparaiso (10,3%). En 2017 se censaron
8.601.989 hombres y 8.972.014 mujeres, lo que representa un indice de Masculinidad de
95,9, vale decir, hay 96 hombres por cada 100 mujeres. (Instituto Nacional de
Estadisticas,2018)

En la evolucion de los grupos etarios, se puede observar una tendencia sostenida del
envejecimiento de la poblacion a partir del descenso del porcentaje de personas menores de
15 afios, que en 1992 era 29,4%, mientras que en 2017 lleg6 a 20,1%. Ademas, se identifica
el aumento de la poblacion mayor de 64 afios, que pasé de 6,6% en 1992 a 11,4% en 2017.
(Instituto Nacional de Estadisticas, 2018)

Entre los principales factores que explican el envejecimiento de la poblacion se
encuentra la baja constante de la tasa global de fecundidad, es decir, la disminucion en el
namero de hijas e hijos promedio que tendrian las mujeres si todas tuviesen la misma
fecundidad por edad y no estuviesen expuestas al riesgo de morir durante su periodo fértil. A
esto se suman las mejoras en las condiciones de salud en el pais, que trajeron como
consecuencia el alza de la esperanza de vida al nacer, esto es, el aumento del nimero medio

de afios que se espera pueda vivir un recién nacido. (Instituto Nacional de Estadisticas 2018)

La poblacién urbana siguié creciendo en comparacion con censos anteriores, ya que
en 1992 llegb a 83,5%, en 2002 fue 86,6% y en 2017 representd 87,8% del total. Por el
contrario, la poblacion rural disminuy0 tanto en términos porcentuales como absolutos: en
1992 habia 2.207.996 personas que vivian en areas rurales, cifra que descendio a 2.026.322
en 2002 y luego creci6 a 2.149.469 personas en el Censo de 2017, menos que lo identificado
en 1992. (Instituto Nacional de Estadisticas, 2018)



En 2017 se censaron 746.465 personas nacidas en el extranjero que residen en Chile,
las que representan 4,35% de la poblacion total que vive en el pais. Dicho porcentaje en 2002
era 1,27%. El 81% de los inmigrantes internacionales que declararon residir en Chile al
momento del Censo nacieron en los siguientes siete paises: Peru (25,2%), Colombia (14,1%),
Venezuela (11,1%), Bolivia (9,9%), Argentina (8,9%), Haiti (8,4%) y Ecuador (3,7%).
(Instituto Nacional de Estadisticas, 2018)

“El 44,6% de la poblacion de 25 afios o mas declard nivel educacional mas alto

aprobado la ensefianza media o secundaria.” (Instituto Nacional de Estadisticas, 2018)

“La poblacion que se considera perteneciente a algin pueblo indigena u originario
ascendid a 2.185.729 personas en el Censo 2017. Los tres pueblos con mayor porcentaje son

Mapuche, Aimara y Diaguita”. (Instituto Nacional de Estadisticas, 2018)

Segun el INE para el afio 2020 habria una poblacion de 19.458.310 millones de
habitantes al finalizar el afio mencionado. Esta estimacién se hizo a partir de una base de
datos realizada en el afio 2017, que se basa en un conjunto de supuestos sobre el
comportamiento de los componentes demogréaficos fecundidad, mortalidad y migracion. Esta
proyeccion es un insumo fundamental para la planificacion y la toma de decisiones tanto para
el sector publico como el privado, dado que permiten anticipar demandas futuras e identificar
desafios que surgen como consecuencia de los cambios demografico. (Instituto Nacional de
Estadisticas, s.f.)

En Chile existe un descontento social, que se pudo ver reflejado en el estallido social
ocurrido en el afio 2019 en el mes de octubre, el cual reflejé una frustracion generalizada por
la alta y persistente desigualdad de oportunidades que prevalecié a pesar de las importantes
mejoras en los resultados sociales. Entre 2006 y 2017, Chile habia reducido la pobreza
(medida como ingresos por debajo de US $ 5,5 ddlares internacionales por dia en 2011) del
19,6 al 3,7 por ciento, y la poblacion vulnerable (ingresos entre US $ 5,5y US $ 13 por dia)
disminuyd del 43,9 al 30,1 por ciento. Sin embargo, la desigualdad de ingresos, medida por
el coeficiente de Gini, se mantuvo alrededor de 0,44 en 2017, entre las més altas de la
region. La creciente clase media percibe una alta desigualdad de oportunidades debido a la
prestacion de servicios segmentados en educacion y atencion médica y mercados laborales

segregados. Los empleos y las primas salariales mas altas se han destinado en gran medida a



trabajadores calificados, mientras que los trabajadores con contratos de duracion determinada
soportan una mayor carga de trabajo. Mas del 30% de la poblacion es econémicamente
vulnerable y la desigualdad de ingresos sigue siendo alta. (Banco Mundial,2020)

Los ingresos promedio y mediano (el cual recibe un individuo representativo de la
mitad de la poblacion) de los hombres son de $652.397 y $411.100, respectivamente,
mientras que estos alcanzaron los $474.911y $343.234 en los casos de los ingresos promedio

y mediano de las mujeres. (CNN, 2019)

“Durante el 2018, el ingreso laboral promedio de la poblacion alcanzé los $573.964
mensuales. Los mayores ingresos se registraron en lasregiones de Magallanes y
Antofagasta ($844.511 y $692.531, respectivamente)”. (CNN,2019)

5.2.4 Tecnoldgico

Un aspecto comun en la discusion publica es la necesidad de que el pais se desarrolle
como una economia cada vez mas intensiva en conocimiento y de manera sustentable y
equitativa, aumentando la complejidad de los bienes y servicios que exporta. En esto, es
crucial el rol de las instituciones publicas que disefian y ejecutan programas de ciencia,
tecnologia e innovacion (CTI), para proveer de apoyo efectivo para el desarrollo de la ciencia,
investigacién e innovacion, transferencia y difusion tecnoldgica, que son base esencial del
crecimiento de la productividad en el mediano y largo plazo. Sin embargo, existe un consenso
sobre la insuficiente coordinacion publica y esfuerzo a nivel pais en el esquema vigente, que
se explica en parte por la historica ausencia de una politica y estrategia coherente y
consistente en esta area. Uno de los muchos aspectos en que esto se ve reflejado es en la
consolidacién de informacion presupuestaria que pueda servir como insumo para la discusion
publica. Las prioridades de politica tienen un reflejo claro en las prioridades presupuestarias
cada afo. Al no existir prioridades claras y coherentes en esta area, el presupuesto es una
informacién muy util de la aplicacién concreta de prioridades expost que se terminan

implementando. (Balbontin, Roeschmann & Zahler,2018)

La informacion mas actualizada es en base a un estudio del afio 2018, que fue
publicado en el 2020, informandose que el gasto en I+D el afio 2018 fue de $668.551 MM
de pesos o de US$ 1.044 MM de dolares, respecto al afio 2017, se evidencia un alza real de



2,3%. Esto representa un 0,35% del PIB del afio 2018. (Ministerio de Ciencia, Tecnologia,

Conocimiento e Innovacion, 2020).

“En comparacion a los miembros de la OCDE somos de los paises que menos invierte

en I+D respecto a su PIB.” (OCDE,2020)
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[lustracion 16: Inversion en 1+D comparado con el resto de los miembros de la OCDE Afio
2018(% respecto al PIB).

Fuente: Ministerio de Ciencia, Tecnologia, Conocimiento e Innovacion.

“El gasto en I+D sigue concentrandose en las empresas grandes, pero las medianas
aumentaron 60% su ejecucion el 2018.” (Ministerio de Ciencia, Tecnologia, Conocimiento e

Innovacién, 2020).

Segun Ministerio de Ciencia, Tecnologia, Conocimiento e Innovacion (2020):

> Somos el segundo pais miembro de la OCDE que tiene menos investigadores en 1+D
por cada 1000 trabajadores.

> Las instituciones de educacion superior son las que ejecutan la mayor parte de la 1+D.

> El Estado sigue financiando la mayor parte del gasto en I+D y representa un 48% del

financiamiento total.



> El gasto en 1+D el afio 2018 represent6 0,35% del PIB, El gasto en I+D el afio 2018
fue de $ 668.551 millones de pesos.

> Se registré un alza en lo ejecutado por IES y lo financiado por el Estado. Las IES
representaron un 47% del gasto ejecutado total.

> Las empresas mas jovenes aumentaron su gasto total en 1+D en un 59%. Se observd

un aumento del 59% en el afio 2018 para empresas con 5 afios 0 menos de antigliedad.

> EIl porcentaje de mujeres respecto al total que participa en actividades de 1+D se
mantiene estable. En comparacion al afio anterior, la participacion femenina se

mantuvo en el rango de del 38% a 39%.

> La falta de conocimiento sigue siendo la principal razén para no usar la Ley 1+D El
44% de las empresas que hicieron 1+D el afio 2018 declararon no conocer el

instrumento.

En Chile el gasto total en investigacion y desarrollo (I+D) como porcentaje del PIB
es bajo en comparacion con otros paises de la OCDE. Por su parte, ese gasto se financia
mayormente con recursos publicos, los que son provistos al sector privado a través de
diversos mecanismos de financiamiento, cofinanciamiento o a través de incentivos
tributarios. En Estados Unidos y en otras naciones desarrolladas, en cambio, son las empresas
privadas las que contribuyen con el 80% o 90% del gasto total en I1+D. En Chile esa
contribucion es del orden de 36%, siendo inferior al gasto en I+D que se observa en otros
paises de Latinoamérica, como Argentina. (Libertad y Desarrollo,2019)

“Nuestro pais produce investigacion cientifica de calidad, comparable con aquella de
paises desarrollados registrando indices o cifras similares. En este sentido, Chile aparece

como aventajado en relacion con otros paises de Latinoamérica” (Libertad vy

Desarrollo,2019)

Sin embargo, la cantidad de publicaciones cientificas es mas baja que aquella que se
observa en los paises desarrollados, presentando un nivel inferior de publicaciones por
habitante. Por su parte, el nimero de investigadores dedicado a la I1+D por cada 1.000
trabajadores, arroja una cifra mas bien baja del orden de 1,11 investigadores por cada 1.000
trabajadores, en circunstancias que, en paises miembros de la OCDE, en promedio esa cifra

estd en torno al 8,29. En materia de género, no obstante, nuestro pais muestra cifras mas



alentadoras e interesantes: 33% de los investigadores son mujeres. Esta cifra esta por sobre
el promedio de paises intrinsicamente investigadores como Corea del Sur, que arroja una
cifra de 18,9%, Jap6n con un 15,25% y Alemania con un 28%. Como sefialdbamos, el gasto
total en 1+D como porcentaje del PIB en nuestro pais es bajo y el aporte del sector privado
en la materia es aun deficiente. Sin embargo, de acuerdo con un reciente estudio elaborado
por la Division de Innovacion del Ministerio de Economia, el gasto en 1+D financiado por
las empresas ha ido en aumento desde el afio 2009 (salvo algunos afios de excepcion)
Ilegando hoy en dia a representar cerca del 40% del gasto en I+D que se desarrolla dentro del
pais. Incrementar ese porcentaje debiera ser un objetivo prioritario de las politicas pablicas,
toda vez que la I+D es la antesala para la innovacidn y ésta es reconocida como el principal
motor de la productividad. (Libertad y Desarrollo,2019)

5.2.5 Ambiental

La poblacion chilena cada vez tiene mas consciencia con el impacto que tiene la
contaminacion en el pais y con el consumo responsable de productos que generen mayores

dafios tanto al ambiente como a ellos mismos.

En Chile, se reconocen tres grandes fuentes de contaminacion del aire: Los medios
de transporte, las actividades industriales y la calefaccién de las viviendas. Asimismo, la
actividad productiva de algunos sectores también ha contribuido a generar problemas de

contaminacion en varias zonas del pais. (Ministerio del Medio Ambiente, s.f.)

En Chile todo proyecto o actividad susceptible de causar impacto ambiental, incluidas
sus modificaciones, sélo se puede ejecutar o modificar previa evaluacion de su impacto
ambiental mediante la presentacion, segun corresponda, de una Declaracion de Impacto
Ambiental (DIA) o un Estudio de Impacto Ambiental (EIA). ElI Estudio de Impacto
Ambiental (EIA): si el proyecto genera o0 presenta a lo menos uno de los efectos,
caracteristicas o circunstancias establecidas en el art. 11 de la Ley sobre las Bases de Medio
Ambiente. La Declaracion de Impacto Ambiental (DIA): si el proyecto no genera ni presenta
ninguno de los efectos, caracteristicas o circunstancias establecidas en el art. 11 de la Ley
sobre las Bases de Medio Ambiente.( Chile Atiende,2021)
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Someter un proyecto o actividad al SEIA permite acreditar el cumplimiento de la
normativa y obtener las autorizaciones ambientales respectivas. En el caso de los EIA,
permite ademas determinar si el proyecto o actividad se hace cargo de los efectos ambientales
que genera, mediante la aplicacion de medidas de mitigacion, reparacion y/o compensacion
adecuadas. (Chile Atiende,2021)

“Luego del proceso de evaluacion, la Comision de Evaluacion de la respectiva region,
o el director ejecutivo del Servicio de Evaluacion Ambiental (SEA), segln corresponda a un
proyecto regional o interregional, emite una resolucién que califica ambientalmente el
proyecto.” (Chile Atiende,2021)

La industria de telecomunicaciones referida al area de internet, teléfono, cable no
presenta el mismo nivel de contaminacion al ambiente en comparacion a las que reportan
empresas con rubro en actividades industriales, de hecho, es uno de los negocios mas

amigables para el mercado.

5.2.6 Legal

La legislacion del mercado de telecomunicaciones esta regulada por un ente
denominado subsecretaria de comunicaciones, el cual es un organismo dependiente del
Ministerio de Transportes y Telecomunicaciones. Su trabajo estd orientado a coordinar,
promover, fomentar y desarrollar las telecomunicaciones en Chile, transformando a este
sector en motor para el desarrollo econdmico y social del pais. (Subsecretaria de

Telecomunicaciones, s.f.)

Tiene como principales funciones proponer las politicas nacionales en materias de
telecomunicaciones, de acuerdo con las directrices del Gobierno, ejercer la direccion y
control de su puesta en practica, supervisar a las empresas publicas y privadas del sector en
el pais, controlando el cumplimiento de las leyes, reglamentos y normas pertinentes.

(Subsecretaria de Telecomunicaciones, s.f.)



“La Subsecretaria de Telecomunicaciones se crea a través del Decreto N °© 1.762 del
afio 1977, como un organismo dependiente del Ministerio de Transportes vy
Telecomunicaciones”. (Biblioteca del Congreso Nacional de Chile, s.f.)

“Posteriormente, con el Decreto Supremo N° 423 de 05.10.1978, se aprueba la
“Politica Nacional de Telecomunicaciones” que contiene los lineamientos en materia de
telecomunicaciones, las que rigen al Ministerio, servicios, instituciones y empresas

dependientes o relacionadas con el Estado.” (Subsecretaria de Telecomunicaciones, s.f.)

“El 2 de octubre de 1982 se dicto la Ley N ° 18.168, Ley General de
Telecomunicaciones, la cual permitid desregular el sector de telecomunicaciones, impulsar
la entrada de nuevas empresas y promover la competencia.” (Subsecretaria de

Telecomunicaciones, s.f.)

En este marco, también se encuentra la Ley 20453, la cual consagra el principio de
neutralidad en la red para los consumidores y usuarios de internet, esto quiere decir que los
proveedores de acceso a internet no pueden restringir el derecho de cualquier usuario de
realizar cualquier accion, tal como recibir, enviar, ofrecer, utilizar contenidos que se
encuentren dentro de lo legal, con el objetivo de que el usuario tenga acceso a lo que desee
sin restricciones. (Biblioteca del Congreso Nacional de Chile, s.f.)

Ademas, se encuentra la Ley 21046, referida a que se garantiza una velocidad minima
de acceso a internet para los usuarios por parte de sus proveedores.

Ambas, leyes rigen a Iconex en su actuar diario, ya que muchos usuarios dependen de
su efectividad al momento de utilizar los servicios que ellos ofrecen dentro de la localidad.

5.3 Analisis 5 Fuerzas de Porter.

5.3.1 Amenaza de nuevas entradas
La rentabilidad en el sector de telecomunicaciones es alta, es por esa razon que los

denominados actualmente socios que conforman lconex decidieron apostar por iniciar
actividades en esta industria. Es un negocio que retribuye dinero y que es rentable para

permanecer en él.



Iconex es una empresa que nace en Placilla, sin embargo, a medida que ha ido
creciendo a través del tiempo puede ofrecer servicios mas alla de esta localidad. La empresa
se considera relativamente nueva por el tiempo que lleva operando con ese nombre, sin
embargo, los socios que componen la sociedad por acciones ya tenian experiencia en el rubro
con otras empresas, como por ejemplo, uno de ellos ademas, forma parte de otra empresa
denominada Puerto Wifi, por tanto, esta experiencia les ha brindado el aprendizaje inicial
que les permitio superar la barrera de entrada denominada economias de escala impuesta por
empresas que ya se especializaban y operaban por tiempo en el sector, ya que como conocian
el sector supieron que contactos le servian como proveedores y tener costos que pudiesen
solventar mes a mes, incluyendo aquellos costos fijos iniciales. Por ende, la barrera de entrada
que se puede apreciar mucho en este sector es la de economias de escala creada por empresas

con mayores afios de operacion en la industria.

Para el nuevo plan de negocios enfocado a empresas es el mismo andlisis que para
planes que se ofrecen a hogar, ya que se encuentran las mismas compafiias ofreciendo
servicios a las empresas, lo que implica que las economias de escala de las otras empresas

también operan en este nuevo plan.

Junto con ello, cabe agregar que la diferenciacion en estos servicios es muy escasa
debido a que, si ingresa al sector una empresa que ofrece los mismos servicios, de menor
costo y similar calidad, los clientes optarian por cambiarse, ya que al no existir una
caracteristica especial que les permita permanecer y fidelice hacia el servicio que contraten
en un comienzo pueden contratar el servicio que sea mas conveniente para su presupuesto.
Todo ello se debe a que las empresas que se encuentran dentro de telecomunicaciones han
perdido la percepcion de una buena calidad al tener tantas quejas por malos servicios
brindados. Por tanto, los usuarios no tienen lealtad a la marca y pueden cambiarse sin

problemas por la razon del precio del servicio ofrecido.

Por todo esto descrito, el poder de esta fuerza se considera alto, ya que, si la empresa
que ingresa sabe desenvolverse y tiene los recursos tanto economicos como intelectuales
necesarios para operar, podra sobrevivir con las economias de escala que tienen sus rivales
ya en el negocio, y si no, la empresa no lograra sobrevivir a los altos costos que se imponen.

Ademas, se considera una fuerza alta por la razon que, al ser rentabilidad elevada, muchos



quieren ingresar al ver una industria prometedora, lo que implica que cuando hay buena

rentabilidad en el mercado la barrera es alta.

Iconex, durante el transcurso de su operacién ha podido mantenerse en el tiempo
desde su ingreso y seguir compitiendo con empresas que tienen experiencia desde hace
muchos afios en el rubro, ya que al ofrecer precios convenientes y una cercania con el cliente

logra convencer a la gente de adquirir sus servicios.

5.3.2 Amenaza de sustitutos

En este mercado los productos sustitutos no existen, ya que el plan de internet que se
ofrece a la empresas para que puedan realizar sus labores diarias no se puede sustituir
contratando planes de television o alguna cosa que recree, ya que en este caso el internet se
debe ver como una herramienta para trabajar y no como ocio. Por ende, ello implica que la
fuerza de este poder es baja y no se ve afectada por la amenaza de sustitutos dentro de la

industria.

5.3.3 Poder de negociacion de los compradores
Los compradores de los servicios de Iconex son todas aquellas personas que

adquieren servicios por medio de la contratacion de planes que tienen predeterminados.

En el nuevo plan empresa enfocado a las empresas que se encuentren operando en
Placilla, los compradores son todas aquellas personas pertenecientes al area de informatica
de la empresa que pueda tomar decisiones respecto a si contratar o no el servicio para su

empresa.

En esto los compradores tienen un poder medio, debido a que el precio final del
servicio mensual es conversable y se pueden llegar a acuerdos, si es que la competencia
comienza a intervenir directamente. En el precio del servicio se incluyen todos aquellos
costos pertenecientes a la puesta en marcha, los cuales se prorratean para lograr incluirlos
dentro de las mensualidades. Y, por otro lado, se tiene el costo de transporte del servicio que
depende de cuanto ancho de banda internacional y nacional desea la empresa, el cual es el
denominado mensualidad, y en este caso, existen varios tipos de planes dependiendo de la

distancia.



El costo que asume como transporte de ancho de banda sumado a ello la ganancia que
se desea tener, es aquel que se vuelve conversable, ya que si bien el Mb tiene un precio fijo
tanto a nivel nacional como internacional, el comprador puede comenzar a regatear y cotizar
en otros lugares donde le ofrezcan lo mismo a un precio menor y si comienza con actitudes
de duda o querer desistir de adquirir el servicio, se puede rebajar el precio hasta cierto punto
que se vuelva mas conveniente el servicio para éste. Esto se debe a que Iconex como es una
empresa que quiere ofrecer planes a empresas, no tiene un reconocimiento como tal ni un
camino anterior que le permita ser conocido por toda la gama de empresas que se encuentren
operando, lo que implica que no pueden dar a conocer experiencias de otras empresas sin
tenerlas, para que clientes de esta categoria puedan comentar en base a experiencias, es decir,
no se puede generar un marketing “boca a boca”, lo que beneficia al cliente por la razon de
no ser conocido en este sector empresas, ya que este ultimo determina si es un precio justo

o no al ofrecer el servicio por parte de Iconex en el segmento empresas.

5.3.4 Poder de negociacion de los proveedores
Los proveedores del servicio para Iconex son aquellos encargados de entregar el
ancho de banda nacional, ancho de banda internacional, la fibra dptica y los aparatos

necesarios para poder ofrecer los servicios de internet.

Ufinet es una empresa que le vende ancho de banda internacional, con esta empresa
han funcionado desde sus inicios proporcionando servicios de conectividad a sus clientes con
una amplia cobertura. Luego, cuando Iconex comienza a crecer y tener mas clientela se
decide contratar este mismo servicio de banda de ancha internacional a Sparkle, con el
objetivo de tener una empresa de respaldo en caso de que dejase de funcionar Ufinet o tuviese
alguna caida que perjudicara la entrega del servicio final al usuario. Por ende, con ambas
empresas pueden satisfacer la demanda de ancho de banda internacional que se tiene tanto

por parte de los hogares como del nuevo plan que se decide implementar (el de empresas).

El poder de negociacion de estos proveedores es medio, debido a que existen diversas
empresas que ofrecen este servicio, por ende, si a lconex no le parece el precio que le ofrece
por el servicio, puede cotizar en otra empresa que le pueda convenir mas acorde a su

presupuesto. Cabe destacar que, por lo general en este caso, se llegan a acuerdos, es decir,



los proveedores si definen un precio que a Iconex no le parece, este va 'y comienza a regatear
al proveedor, donde este Ultimo cede hasta cierto punto. El Gltimo precio que se define es
mas conveniente que el inicial, pero no tan bajo como quiere Iconex, es por eso que este tipo
de proveedores tienen un poder medio, ya que se puede inferir en el precio final, pero hasta

el punto de que ellos decidan.

En cuanto al ancho de banda nacional es entregada por PIT Chile, cuyas siglas
significan Point of Interconexion Traffic, es decir, es aquella que se encarga de ser un punto
de intercambio de tréfico de internet. Este proveedor tiene un alto poder de negociacion, ya
que ellos son los Unicos que le proveen de este servicio para poder ofrecer a sus usuarios
finales el internet necesario. No tienen otro proveedor que los abastezca, por ende, solo deben

aceptar el precio final para poder hacer uso del servicio.

Los aparatos que ellos utilizan para entregar el servicio de internet son los router y
para entregar el servicio de television son los decodificadores. En este caso solo se hace
enfoque a los router, ya que son aquellos que utilizan las empresas para operar dia a dia en
caso de contratar Iconex. Se encuentran 3 tipos de router segun tamafio, donde encontramos
el pequefio, el mediano y el grande. El router a entregar a la empresa depende netamente de
los Mb contratados por ésta y no aumenta el precio final, ya que ese valor se contabiliza con
los Mb. El poder de negociacion de este proveedor depende de ciertos factores, debido a que
en medio de pandemiay con cuarentena es dificil y se hace escaso conseguir estos artefactos,
lo que le concede un alto poder de negociacion, ya que lconex comprara de todos modos los
artefactos que son esenciales para que ellos ofrezcan sus servicios. En cambio, en un
momento normal dentro del contexto de estado de catastrofe nacional, con pandemia y sin
cuarentena, se encuentran mas proveedores de los artefactos, y, por ende, Iconex le comprara
al que le ofrezca el menor precio, ya que asi disminuye sus costos, lo que implica que el
poder de negociacion es bajo cuando se encuentra una época sin cuarentena. Por ende, como
son pocas las situaciones en que se implementa cuarentena se puede decir que es un

proveedor que tiene bajo poder de negociacion.

La fibra Optica es aquel hilo de vidrio por donde se envian los datos, en este caso es
el ancho de banda. El poder de negociacién de este proveedor es muy bajo ya que en el

mercado existe un gran numero de empresas que abastecen con este producto, el cual tiene



un precio fijo dentro de la industria, lo que implica que se le puede comprar a cualquiera que

se encuentre més a disposicion y cercania de Iconex.

5.3.5 Rivalidad actual

La rivalidad entre los competidores es alta, ya que, al ofrecer el mismo servicio a las
empresas, esta Ultima decidira quedarse con la que mas le conviene en cuanto a costos, debido
a que una empresa busca que este costo sea menor. Las empresas que ofrecen este servicio
a empresa y que son rivales directos se encuentran: VTR y Movistar, donde la guerra se da

por quien ofrece el mejor plan y mas conveniente para la empresa.

Ademas, como es una industria rentable, se piensa que es una industria que ira creciendo a

través del tiempo, lo que la hace que la rivalidad cada vez sea mas fuerte y alta.
De hecho, esta es una de las fuerzas que mas poder tiene dentro del anélisis.

5.3.6 Resumen de las 5 fuerzas de Porter

e El poder de la fuerza denominada amenaza de las nuevas entradas es alta, debido a
las economias de escala que imponen las empresas con mayores afios de experiencia,
ya que estos asumen costos que una empresa pequefia y nueva no puede asumir tan
facilmente, por ende, muchas veces su estrategia y propuesta predomina por sobre
empresas pequefas.

e El poder de la fuerza denominada amenaza de sustitutos es baja, debido a que no
existen productos o servicios que sustituyan el servicio dedicado de internet basado
en la fibra dptica en las empresas, ya que este servicio es esencial para que estas
operen y funcionen dia a dia.

e EIl poder de la fuerza de los compradores es medio, ya que como Iconex es una
empresa nueva y necesita aumentar su cartera de clientes, este Gltimo puede regatear
para gque el plan sea a su conveniencia, sin embargo, esto tiene un limite y solo una
parte de él es conversable, como se explicé anteriormente.

e El poder de la fuerza de los proveedores se determina como media, ya que como se
explicd, los cuatro proveedores tienen diferente poder, donde uno de ellos tiene poder
medio, otro un poder alto, el otro es medio (ya que en época sin cuarentena es bajo el
poder y con cuarentena es alto) y el Gltimo tenia poder bajo. Este promedio arroja un

poder medio.



e EIl poder de la fuerza denominada rivalidad actual es alta, ya que es muy fuerte la
competencia de las empresas, ofreciendo planes que sean mas convenientes para los
clientes, con el fin de acaparar la mayor parte de ellos sin importar las condiciones de

cOmo sea esto.

Las 5 fuerzas de Porter
Amenaza de las nuevas
Alta
entradas
Amenaza de Sustitutos Baja
Poder de negociacion de los )
Media
compradores
Poder de negociacion de los )
Media
proveedores
Rivalidad Actual Alta

llustracién 17: Las 5 Fuerzas de Porter.

Fuente: Elaboracién Propia.

5.4 Cadena de Valor.

5.4.1 Actividades primarias:

Dentro de las actividades primarias se encuentra:

5.4.1.1 Logistica interna:
- Recepcion de router y fibra Optica.
- Almacenamiento de ancho de banda nacional e internacional.
- Recopilacion de la base de datos de los clientes.
- Comenzar con la preparacion para la entrega del servicio final.

5.4.1.2 Operaciones:
- Mantencion y revision del servicio para que funcione de forma adecuada.

- Comunicacién con el cliente para ofrecer el servicio a este.

- Instalacion de fibra para transportar los datos.

5.4.1.3 Logistica externa:
- Mantener el datacenter para que el servicio de internet no sufra caidas en su

transmisién al cliente final.



Preparacion de reportes para evaluar la funcionalidad del servicio.

5.4.1.4 Marketing y ventas:

Llamadas telefdnicas a los clientes para dar a conocer el servicio.
Correos electronicos para ofrecer el servicio.
Visitas a las empresas con reuniones preparadas para dar la informacion.

Promociones via pagina web.

5.4.1.5 Servicio Postventa:

5.4.2

5421

Llamar a los clientes por su nombre para que este se sienta en confianza y preguntar
como marcha el servicio.

Tiempo de respuesta rapido en caso de falla o problema de conexion.

Capacitacion continua de los trabajadores para que puedan solucionar los problemas

que se les presenten en el trabajo.

Actividades secundarias

Infraestructura de la empresa:
Arrendamiento de oficinas para la gestion general, es aquel punto de trabajo.
Agregando que también puede ser online, con modalidad teletrabajo.
Transbank esta involucrado en sus operaciones.
Utilizacion de plataformas para gestion general y financiera como Microwisp y ERP.
El financiamiento fue por cada socio perteneciente a esta SpA, es decir, fueron
créditos personales. Luego de 3 afios de operacion los créditos pudieron ser

solicitados a entidades bancarias.

5.4.2.2 Administracion de recursos humanos:

Reclutamiento de trabajadores.
Capacitacion de trabajadores.
Remuneracion de los empleados acorde a su labor.

Incentivos cuando se considera como un activo esencial dentro de la empresa.

5.4.2.3 Desarrollo de la tecnologia:

Supervisar y mantener el datacenter donde se encuentra el cableado.

Disefiar mas procesos de automatizacién de actividades.



- Utilizacién de programas informaticos que permitan la gestion y el acoplamiento de

la informacidn.

5.4.2.4 Compras:
- Comprar fibra 6ptica, decodificadores, banda ancha nacional e internacional.

- Negociar precios con los proveedores.

A continuacién, se adjunta un resumen de la cadena de valor de forma gréfica en la

ilustraciéon N° 18.

Infraestructura de la empresa
-Financiamiento mediante préstamos de los propios socios que componen la sociedad.

- Arrendamiento de oficinas.

- Utilizacion de plataformas y programas para la gestion.
Administracion de recursos humanos

- Reclutamiento de trabajadores.

- Capacitacion de trabajadores.
- Remuneracion de los empleados acorde a su labor.

Desarrollo de la tecnologia
-Supervisar y mantener el datacenter donde se encuentra el cableado.

<

-Utilizacion de programas informdticos que permitan la gestion y el acoplamiento de la informacién. 5

Compras g

Comprar fibra dptica, decodificadores, banda de ancha nacional e internacional. %

Negociar precios con los proveedores. g

=
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Logistica interna Operaciones Logistica Marketing y ventas Servicio a

Recepcion de | Mantencion vy externa Llamadas Postventa =
router y fibra | revision del Mantener el | telefénicas a 10STiempo del

Optica.

Almacenamiento
de ancho de
handa.

Base de datos de
clientes.

servicio para que
funcione de
forma adecuada.
Comunicacién

con el cliente
para ofrecer el
servicio a este.

datacenter.

Preparacion de
reportes.

clientes.

Correos electronicos
para ofrecer el
servicio.
Promociones via
pagina web

Visitas a empresas.

respuesta rapido

Capacitacion
continua de
trabajadores
para solucion de

problemas.

llustracién 18: Cadena de Valor Iconex.

Fuente: Elaboracién propia.

5.5 Estudio de Mercado.
El estudio de mercado que se realiza se enfoca en las empresas que se ubican en

Placilla, con el objetivo de ofrecer el plan empresas por parte de Iconex. Este plan se crea
con el fin de que Iconex busgue expandirse y crecer como sociedad con otros segmentos que

le reporten mayores ganancias y sean mas convenientes para ellos.



Estos planes de empresas son de montos mas elevados debido a que el servicio que
ellos contratan es mas personalizado, y asi los usuarios sufren menos riesgo de caidas en

comparacion con los servicios que se les ofrecen a los hogares.

Cabe destacar que el servicio que se ofrece es fundamental para las empresas, ya que
le permite realizar sus labores dia a dia y asi cumplir con las metas y objetivos que tenga

como organizacion, es decir, se hace indispensable para ellos.

5.5.1 Investigacion de la Demanda.
En este caso la demanda corresponde a las empresas en Placilla que requieran de

internet para cumplir con sus funciones dia a dia, es decir, aquellas que un buen plan de

internet se hace esencial para el desarrollo de labores.

Para esto se realiza una busqueda exhaustiva de todas las empresas que se encuentran
en la localidad por medio de Google maps y recorriendo Placilla en locomocion privada,
anotando todos los nombres en una planilla Excel para luego utilizar la informacion. Dentro
de las empresas se incluyen los colegios y jardines los cuales también pertenecen a la misma
categoria, ya que el internet utilizado por ellos es el dedicado. Esto segun las visitas y
recopilacién de informacion arroja un total de 111 organizaciones a las que se les puede

ofrecer el servicio de internet dedicado.

Estas 111 organizaciones o empresas se registraron en una planilla Excel donde cada
una de ellas se ingresé con su respectivo Rut, al rubro que se dedica y el nombre de fantasia

que se le atribuye.

Luego para crear un perimetro de ello se realiza el ingreso de cada empresa en Google
Earth, con el fin de conocer la ubicacion exacta y la distancia que tiene con la central de
Iconex donde se encuentra el datacenter, ya que en caso de que la empresa necesite servicios

se debe saber la distancia exacta a la que se encuentra de las oficinas.
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llustracién 19: Ubicacion de las empresa en la localidad de Placilla representado por
Google Earth.

Fuente: Elaboracion propia.

5.5.1.1 Encuesta:
La encuesta que se realiza es con el fin de conocer aquellos aspectos que toman en

consideracién las empresas al momento de contratar un plan ( en base a lo que valoran ellas
y consideran que es importante) y ademas, conocer los precios que se estan fijando en el
mercado, es decir, tener un estimativo del precio del servicio ,por supuesto teniendo en
consideracién que este siempre es variable dependiendo del metraje necesario de fibra desde
el origen al usuario y de los mb que quiere contratar la empresa. Ademas, junto con ello

conocer cual es la compafiia a la cual se le contratan mas planes empresa en Placilla.

La encuesta es aplicada en 20 empresas, ya que es el tamafio de la muestra que nos
arroja el calculo por medio del uso de la formula que se adjunta a continuacion, utilizando
un nivel de confianza del 95% y un error del 5%. Esta encuesta se envia a aquellas empresas

que estan dentro de la base de datos.



NxZ'xpxgq
d*x(N-1)+Z, xpxgq

n=

en donde,
N = tamaiio de la poblacion
Z =nivel de confianza,
P = probabilidad de éxito, o proporcion esperada
() = probabilidad de fracaso
D = precision ( Error maximo admisible en términos de proporcion)

llustracion 20: Calculo del Tamano de la Muestra conociendo el Tamafo de la Poblacion.
Fuente: Mariela Torres & Karim Paz

La encuesta consta de 6 preguntas y tienen el objetivo de recaudar la informacion
necesaria para tener la idea como seré la ejecucion del plan de negocios enfocado a empresas,
que principalmente le ayudara en el crecimiento de lconex SpA. Las preguntas y los

resultados se encuentran en el Anexol.

A continuacion, se presentan las conclusiones que se obtuvieron:

4

L)

% La antigliedad de la empresa en Placilla se pregunta principalmente para saber si las
empresas que existen son nuevas operando en el sector o tienen mas afios de
experiencia, con el objetivo de estudiar la inestabilidad o duracion a través del tiempo,
ya que se espera que el contrato de servicio tenga la mayor duracion posible. A Iconex
no le conviene que la empresa sea nueva y tenga cierto grado de inestabilidad, ya que
el costo total de instalacion es muy alto que podrian perder mucho dinero si esto
ocurriera.

Ademas, gracias a ello, se puede saber si la empresa ya tiene experiencia conociendo
el servicio de telecomunicaciones y, por ende, son mas abiertas a conocer los servicios
de cualquier empresa que se integre y ofrezca planes convenientes y de calidad. De

esto, se arroja lo siguiente:



Afios operando la Cantidad de
empresa empresas
2 afios 3 empresas
4 afios 3 empresas
5 afios 2 empresas
6 afios 1 empresa
7 afios 3 empresas
10 afios 3 empresas
11 afios 1 empresa
12 afios 2 empresas
15 afios 1 empresa
25 afios 1 empresa

Tabla 1: Antiguedad de las empresas en Placilla (en afos).

Fuente: Elaboracién Propia.

% De la pregunta qué valora mas un cliente al momento de contratar se puede concluir
que valora mas la calidad del servicio, es decir, que le funcione adecuadamente para
gue opere en su empresa sin inconvenientes para sus labores. En segundo lugar, le da
importancia al precio del servicio y, por ltimo, al tiempo de respuesta rapido en caso
de caida.

Estas tres variables son las que influyen a diario en el servicio que se ofrece y que el
cliente consulta al momento de cotizar y también al momento de contratar.

A continuacion, se adjunta el gréfico del resultado de esta pregunta.



¢Qué valora mas al momento de contratar un plan de internet?
20 respuestas

@ Precio
® cCalidad

Tiempo de respuesta rapido en caso de
caida

Gréfico 1:Caracteristica mas valorada por los clientes.

Fuente: Elaboracion Propia.

« De la pregunta que servicio es el que posee actualmente se obtiene lo siguiente:

- N°de |Equivalencia
Servicio o
empresas en%
Movwistar 10
empresas. | empresas. 50%
VIR
empresas. § empresas. 40%
Entel 5
dedicado. |~ TP 10%

Tabla 2: Empresas de Telecomunicaciones que tienen contratadas las empresas.

Fuente: Elaboracion propia.

Se puede apreciar que la empresa que lidera con planes dedicados a empresas
es Movistar, seguido por VTR muy a la par, es decir, son sus dos principales rivales
dentro de la competencia que se da en telecomunicaciones.

Mientras que Entel es un rival no tan fuerte como Movistar y VTR, debido a que

segun el estudio pocas empresas lo contratan, sin embargo, no se puede descuidar.
« Luego de la pregunta si han tenido muchos problemas se puede decir que un: 30% de

las empresas afirman que no han tenido problemas considerables y que afecten el



funcionamiento de la empresa, mientras que un 35% aproximadamente responde que
tiene un servicio con muchos problemas de funcionamiento. Y, por altimo, un 35%
ha tenido en varias ocasiones problemas con el servicio. Por ende, se puede concluir
que hay poca satisfaccion en cuanto al servicio, debido a que una caida del sistema o
un mal funcionamiento perjudica las labores diarias de la empresa, y este porcentaje
equivale tanto a los que siempre tienen problemas como a los que en reiteradas
ocasiones se les presentan arrojando un 65% de descontento con el servicio que
contratan de telecomunicaciones.

% La pregunta que se refiere al precio que se cancela, es para tener una idea de cuanto
se debe cobrar, sin embargo, no es lo que se definira finalmente, sino que, sirve como
guia para tener una orientacion de los planes gque se van a ofrecer dependiendo de la
distancia y Mb que se contrata, ya que son los factores esenciales para considerar
dentro del precio final.

Se decide considerar los valores por rangos:

Valor porcentaje
Menos de 150,
$70.000
Entre 571.000 v i
5%
$150.000
Entre $151.000 v
- I:l.-/
$230.000 30%
Entre $231.000 v
y o
$310.000 10%
Mis de $311.000 20%

Tabla 3:Precios que se cancelan en el mercado de telecomunicaciones.

Fuente: Elaboracién propia.
De esto se puede desprender que las empresas la mayoria paga hasta $230.000 por un
plan dedicado de internet, mientras que un 40% paga un valor méas elevado por

contratar servicios.



% Por ultimo, se desea saber si el cliente empresa estd dispuesto a cambiarse de
compafiia de servicio de telecomunicaciones, de lo cual se desprende que un 45% esta
dispuesto a cambiarse, mientras que el otro resto no quiere cambiarse de compafiia.
Es decir, existe una demanda potencial de aproximadamente un 45% que atender para
satisfacer sus necesidades y terminar el descontento con el servicio que le entrega la

empresa de telecomunicaciones actualmente.

5.5.1.2 Servicio que se ofrece a las empresas.
Iconex ofrece un servicio de enlace dedicado por medio de la fibra oOptica a las
empresas en Placilla, quienes son su publico objetivo dentro de este nuevo plan gque se esta

desarrollando.

El servicio corresponde al transporte de Mb ya sea nacionales, internacionales o
ambas para quien solicite sus servicios, mediante la tecnologia de Gltima generacion

denominada fibra dptica desde la planta de distribucion hasta el cliente final.

El cliente final contrata este tipo de servicios ya que requiere de un internet mas

personalizado para el cumplimiento de sus trabajos.

5.6 Modelo de Negocios.

5.6.1 Segmento de mercado.

El segmento de mercado al cual esta dedicado el plan empresas es aquel que se ofrece
a las empresas que se encuentran operando en Placilla. Al momento de crear la base de datos
se pudo notar que son diversos los rubros a los cuales se dedican las organizaciones en esta
localidad, se encuentran rubros como educacion, transporte de residuos, comercializacion de
transportes, venta de articulos varios, arriendo de articulos al por mayor, entre otros; donde
sin excluir y/o apartar por tipo de negocio se debe ofrecer el servicio. Cabe destacar que se
dejan fuera todas aquellas ferreterias y carnicerias, ya que son negocios muy pequefios donde
no se les hace necesario contratar un plan que sea de tan alto costo con un servicio
personalizado, agregando que estas por lo general utilizan un plan hogar, es decir, aquel

donde la fibra es compartida con todas aquellas personas que contraten a su alrededor.



Ademas, se deja fuera de este plan a los supermercados y bancos, ya que, al ser
organizaciones grandes, que operan a lo largo de Chile, contratan servicios desde la casa
matriz que toma decisiones para todas aquellas filiales, donde tienen un convenio por todas
las sucursales en funcionamiento, por ende, si se cambia una en algun sector se debe cambiar

el de todas las demas.

En el Anexo n°2 se puede encontrar la imagenes de la base de datos que se comenta

con su la especificacion del rubro al cual se dedica dentro de la localidad.

5.6.2 Propuesta de valor.

La propuesta de valor que tiene lconex en este plan, es destacar por sobre la
competencia ofreciendo un servicio con un precio justo y de calidad, en donde el tiempo de
respuesta en caso de falla o caida del servicio y/o sistema sea el menor posible, lo que se
debe y se puede hacer efectivo gracias a que la sucursal y datacenter se encuentra dentro de
Placilla, lugar donde también se ubica la empresa, es decir, las fallas se pueden atender
rapidamente en comparacion a la actual rivalidad, quienes derivan a una operadora que hace
que esperen hasta que logren contactarse con un ejecutivo para que envie a un técnico. lconex
es distinto en este &mbito ya que, se compone de un equipo de trabajo comprometido, que
asigna a las empresas gque contraten el servicio un ingeniero que lo apoye, responda y ayude

en las caidas y fallas que se le presenten.

Este compromiso radica principalmente, en que tienen el entusiasmo de seguir
creciendo como organizacion, por tanto, si tienen un buen trato y se esfuerzan por ofrecer un
servicio que marche de forma eficiente, darian paso al marketing de experiencias, que les
puede servir para lograr llegar a mas empresas dentro de Placilla, al tener referencias

positivas de aquellos que contratan Iconex.

El beneficio de todo este esfuerzo es que pueden inspirar la confianza que sea

necesaria y fidelizar a los clientes para que no dejen de contratar sus servicios.

5.6.3 Canales

5.6.3.1 Canales de comunicacion:

Los canales de comunicacién son:



-Llamadas telefonicas para dar a conocer el servicio y explicar cémo funciona Iconex y qué

ofrece en general.

- Correos electrénicos que van de la mano con las llamadas telefonicas para dar credibilidad
a lo que se expresa mediante el teléfono, incluyendo més informacién para que el cliente

logre conocer la estructura y caracteristicas de la empresa.

-Redes sociales: Este canal es uno de los esenciales dentro del punto de comunicacion, debido
a que muestra que hay actividad por parte de la empresa y que se encuentra dispuesto a
resolver dudas, consultas y atender los reclamos que se tengan.

Y por supuesto, Instagram y pagina web que le permite dar a conocer la publicidad y

asi pueda llegar a mas publico.

Dentro de las redes sociales, el mas utilizado es WhatsApp para que el cliente pueda
recibir una respuesta mas inmediata y personalizada en base a lo que consulte, sugiera o le

moleste.

5.6.3.2 Canales de distribucion:

El servicio de Internet se hace llegar por medio de fibra Optica que es instalada para
que el cliente utilice sus servicios. Este trabajo es realizado por técnicos de la empresa y se
cancelan como horas apartes a sus labores diarias, es decir, aca lconex paga a los técnicos
por metro de fibra instalado. Luego de ello, se comienza con la activacion de este ultimo

desde el datacenter utilizando el router para hacer llegar el internet.

El canal de distribucidn es directo al momento de instalacion por parte de los técnicos
para que instalen la fibra optica al cliente, ya que ellos estarian ayudando en la iniciacion de
actividades en un comienzo, y, continda siendo directo al momento de la activacion del

servicio, ya que el router lo instala y activa Iconex desde su datacenter.



5.6.3.3 Canales de venta:

° Los canales de venta son directos, debido a que el cliente es contactado por

un ejecutivo de Iconex para cotizar y contratar el servicio.

) El equipo se encarga de solucionar sus dudas y convencer al cliente de
contratar el plan que requiere su empresa. Junto con ello se agendan reuniones presenciales

y via zoom para conocer al cliente potencial, sus necesidades y entre otras cosas.

) Por tanto, el canal de venta es la oficina en si (si el cliente gusta ir a negociar
y conocer el servicio a las dependencias de Iconex) o via telefénica y mail, previo a las

reuniones presenciales donde se debe firmar el contrato de iniciacion de servicios.

5.6.4 Relaciones con los clientes.

La relacion con los clientes debe ser cercana para poder conseguir la fidelizacién mas
alla del tiempo que se estipule en la firma del contrato. La fidelizacion se consigue por medio
de la entrega de un buen servicio, trato de amabilidad, responder rapidamente a sus consultas,
reclamos e inconvenientes que surjan con el servicio, es decir, si los clientes tienen una buena
experiencia con Iconex, seguiran prefiriéndolos, por supuesto todo lo de una buena
experiencia en el ambito de cercania debe complementarse con la entrega de un servicio que

esté acorde a sus expectativas en cuanto a calidad y funcionamiento.

Ademas, las relaciones deben crear valor para ambas partes (cliente y empresa), y
sobre todo para el cliente, para que este sirva de ejemplo al momento que quiera una nueva
empresa sumarse a la cartera de clientes de Iconex., debido a que, si ellos dan a conocer su
experiencia, la empresa podra tener confianza en que a otra organizacion no le ha ocasionado
problemas en su uso, teniendo en cuenta que la relacion calidad precio vale la pena para

contratar el servicio.

5.6.5 Fuentes de ingresos.

Las fuentes de ingresos de Iconex en este caso es calcular el precio final en base a
todos los costos que se deben asumir al momento de entregar el servicio final, donde
principalmente se ven reflejados los Mb que requiere, tanto nacionales e internacionales. Por
tanto, las fuentes de ingresos son las mensualidades que se recibe mes a mes por parte del

cliente, el cual depende la cantidad que requiera para su utilizacion.



El precio depende de muchas variables, sin embargo, es importante destacar que el
Mb internacional tiene un precio aproximado de 2,75 USD por Mb, mientras que el Mb
nacional tiene un valor de 0,02 UF aproximadamente por Mb. A ello, se le debe sumar unos
costos varios de algunos materiales que son necesarios y que se incluyen en el precio final
junto con el porcentaje de ganancia que se espera. Esos costos varios son los que
corresponden a fibra, al técnico que se dedica a instalar y a los postes de electricidad que se
utilizan. Cabe destacar que muchas veces depende a su vez de los precios que ofrezca la
competencia, ya que, si se ofrecen precios mas altos que ellos, se hara dificil que contraten

servicios, por ende, siempre se hacen estudios de los rangos de precios que se pueden cobrar.

5.6.6 Recursos claves.

e Recursos humanos:

El equipo de trabajo que comienza desde donde se ofrece el servicio hasta que se
instala debe ser impecable y con una buena atencion para satisfacer al cliente y cumplir con
las expectativas de éste.

El trabajo que realiza el ejecutivo de ventas debe ser claroy cordial, donde se explique

todo lo que incluye el servicio y los beneficios que se obtienen al contratar Iconex.

Posterior a ello, los técnicos deben realizar bien su trabajo y dentro de los plazos que
se le informan en un comienzo para que el cliente no se lleve una mala impresion por

incumplimiento de plazos establecidos.

Y por supuesto, el servicio post venta, y el mas importante, que pueda atender cada
uno de sus requerimientos lo mas inmediato posible para que el cliente no se enfade o no se

sienta ignorado y olvidado cuando el servicio presente inconvenientes.

El trabajo en conjunto de los diversos departamentos logra una buena experiencia que

se traduce en aumento del valor agregado para Iconex.
e Marketing:

Se demuestra cercania por medio del marketing directo y relacional por medio del
equipo de ventas, que sepa destacar aquellas cualidades y beneficios del servicio con el



objetivo de captar al consumidor y asi crear el valor; para luego aumentar la captacién de

clientes.
e Intelectuales:

La creacion de bases de datos con informacion crucial de las empresas ya sea, su
numero telefénico, datos de ubicacion y el representante del area que contrata el servicio,
se hace indispensable para generar confianza y demostrar el compromiso por parte de
Iconex de entregar un servicio intachable, debido a que transmite interés por parte de la

organizacion.

5.6.7 Actividades claves.

e Gestion de plataformas: Uso de programas que le permitan tener un orden interno que
le faciliten el control de los departamentos y a su misma vez le brinden apoyo a la
toma de decisiones.

Dentro de estas plataformas utilizadas estd Microwisp, donde se encuentra la
informacidn de todos los clientes que contratan servicios, es decir, el plan que posee,
el dia y monto de cuando debe cancelar su mensualidad, su direccién, su antigliedad,
entre otros datos.

Otra plataforma que es muy utilizada es el sistema ERP, es decir, los sistemas de
planificacion de recursos empresariales, con el fin de integrar la informacion de la
empresa que quiera contratar, creando las cotizaciones que requiera y validandolas
una vez que se acepte entre ambas partes. Ademas, en esta plataforma se puede
interactuar con el equipo que integre el area de ventas, lo que permite una mayor

sincronizacion y aporte de ideas entre los integrantes del equipo.

e Resolucion de problemas: Es una actividad clave a la que mas atencion se le debe
prestar, ya que gracias a ello se podra brindar una buena experiencia total al cliente.
Se encuentra de la mano con el servicio de post venta, ya que es este departamento el
encargado de responder y reaccionar rapida y de forma efectiva a los requerimientos

0 problemas que le surjan a la empresa en el tiempo que utilice el servicio de Iconex.



5.6.8

Por supuesto, esta resolucion de problemas también tiene un enfoque en la
organizacion interna de Iconex, referida a la respuesta rapida a problemas que puedan
surgir dentro de sus labores y que estos inconvenientes se puedan resolver

adecuadamente sin afectar al funcionamiento de sus servicios.

Capacitacion y evaluacion continua de los trabajadores: Es importante contar con
personal que sea profesional y experta en el tema, la cual esté dispuesta a aprender y
perfeccionarse cada vez més en el tema de las telecomunicaciones y los avances que
van surgiendo en los afios, debido a que esta tecnologia cada vez se va mejorando y
creciendo junto con la globalizacion.

Ademas, se debe contar con un personal que sea amable para atender los
requerimientos que le surjan a la clientela, para que esta perciba el compromiso por
parte de Iconex.

Reclutamiento en base a competencias: Realizar evaluaciones a los nuevos
postulantes en base a la identificacion de talentos que sea de calidad y que sobresalgan
de los deméas al momento de contratar y asi, tener la certeza que es el indicado para

asumir el rol al cual se encuentra postulando.

Llamadas telefdnicas al cliente: Llamar al cliente sin que este lo solicite, es decir,
Ilamar sin haberse reportado alguna consulta o inconveniente, con el fin de preguntar
sobre el funcionamiento del servicio, si le ha marchado bien o entre otras cosas, para
que el cliente se sienta en confianza y se le transmita el compromiso como empresa,

y conduzca estratégicamente a la fidelizacién del cliente.

Red de Alianzas.
Relacion cliente-proveedor: es importante tener una relacion cercana y muy activa
con el proveedor, con el objetivo de tener la posibilidad de llegar acuerdos en los

precios en base a volumen a comprar, para que le permitan reducir costos a Iconex.



5.6.9

Junto con ello, si se tiene una relacion cercana con los proveedores es posible que la
empresa pueda conocer a los circulos que los rodean a ellos, es decir, a otros
proveedores de otro producto a necesitar y que sea mas conveniente para Iconex. Por
tanto, tener buenas relaciones con sus proveedores iniciales, les permitira formar una

red de contactos estratégicamente a futuro.

Asociaciones estratégicas entre empresas competidoras: Puerto Wifi es una empresa
que se dedica al mismo rubro que Iconex, sin embargo, no opera en el sector donde
se encuentra la empresa. Uno de los socios de Iconex, también pertenece al equipo de
Puerto Wifi, y si se respalda en ello, es posible que sientan la confianza necesaria en
una empresa gque tiene mas afios de trayectoria y que esta compuesta por personas que
son expertas y profesionales en el tema con el capital intelectual suficiente para

ofrecer un servicio intachable.

Estructura de costos.

Se encuentran dos tipos de costos:

5.6.9.1 Costos fijos

Dentro de los costos fijos se encuentran:

Los sueldos de los trabajadores, es decir, de los técnicos secretaria, encargado de
ventas y personal de aseo. Los socios toda la utilidad que resta después del pago, la
van invirtiendo en crecimiento, es por esa razdn que no se consideran dentro de los
sueldos fijos 0 remuneraciones mensuales.

El transporte de datos para que les llegue sefial a los clientes.

Enlaces nacionales referidos a los Mb que compra Iconex mensualmente para
abastecer a sus clientes.

Enlaces Internacionales referidos a los Mb que compra Iconex mensualmente para

abastecer a sus clientes.
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5.6.9.2 Costos variables

Dentro de los costos variables se encuentran los que se denominan:

Costos de despliegue: son todos aquellos utensilios y mano de obra que se utilizan y
necesitan desde la planta de distribucion (lconex) hasta la empresa que desea
contratar.

Dentro de estos costos se considera ferreteria que se sujeta al poste, también se
considera el tendido correspondiente al técnico que instala la fibra, la fibra que se
debe utilizar y el arriendo de postes que se encuentran incluidos dentro del metraje.

Costos de materiales: Se separa en tres fases:
1. Fase 1: Compra del trafico de internet, es decir, Mb nacionales e
internacionales.
2. Fase 2: Transporte de lo correspondiente a la fase 1, desde el origen
(proveedor) hasta la Planta de distribucion (Iconex), y luego desde este ultimo
a cliente.
3. Fase 3: Instalacién interna cliente referido a: cableado, rack (router) que
depende de la cantidad de Mb que contraten.
Comisiones por venta por parte del equipo de ventas, el cual es el precio de la primera
mensualidad cuando cancela la empresa.
La luz que debe cancelar mes a mes en la oficina, debido a que gran parte del equipo
no tiene trabajo de forma remota, sino que, trabaja presencialmente.

El agua que utilizan en la oficina para sus necesidades basicas.

El combustible que utilizan los vehiculos de Iconex para movilizarse dentro de la

zona, ya sea para solucionar problemas, o bien para llevar a cabo una instalacion.

A continuacion, en la Ilustracion N°21 se puede ver reflejado de forma maés didactica el

modelo de negocios.
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5.7 Misidn, Vision y objetivos.

5.7.1 Misién

Conseguir que la mayor parte de las personas de los sectores de Placilla y Curauma

puedan gozar de la utilizacion de servicios de internet, telefonia y cable basada en tecnologia

de ultima generacion de fibra Optica incentivando los principios de eficacia, disposicion y

precios justos en la gestion tecnoldgica, y que en su operacion se entregue y dé a conocer un

servicio de calidad.

Iconex SpA tiene la ventaja de tener una mayor comunicacion y cercania con el cliente,

debido a que nuestras oficinas se encuentran en el mismo sector donde opera, por lo que, los

trabajadores en caso de inconvenientes se reportan lo méas pronto posible en el lugar del

problema.

El compromiso como empresa es tanto con nuestros trabajadores como con los clientes,




donde lo primordial es poner atencion en cada detalle para que el ambiente laboral sea ideal

y no afecte en el desempefio y compromiso de la empresa.

5.7.2

Vision

“Ser reconocida como la empresa que ofrece uno de los servicios de mayor calidad y

asequibles en la localidad de Placilla/ Curauma por parte de los clientes pertenecientes al

ambito hogar y empresas en el rubro de telecomunicaciones, destacandose tanto por las

buenas relaciones que se dan en el ambiente laboral como con los clientes en si, que reflejen

las caracteristicas y valores que Iconex plantea y que son basadas en la seguridad y confianza

por parte del usuario.”

5.7.3

1.

Objetivos de la empresa

Brindar la calidad necesaria al momento de prestar los servicios de
telecomunicaciones, para cumplir con los principios de seguridad y confianza con el
usuario final.

Entregar un asesoramiento y soporte técnico en caso de presentar inconvenientes en
el servicio final y cumplir con las expectativas del cliente y lo planteado en un
comienzo al momento de llevar a cabo el contrato.

Incrementar el nimero de clientes para la organizacion, con el fin de ser sostenibles
econdémicamente en el tiempo.

Conservar la imagen publica, social y econémica que se tiene ante los clientes y
consumidores, para conservar asi el valor agregado propuesto y entregado en el corto
plazo.

Capacitar a los empleados de la organizacion, con el fin de que ellos estén aptos a los
cambios externos e internos que se presentan en la compafiia, y asi no estar en
desventaja con la competencia.

Mantener fidelizados a los clientes rentables y potenciales para Iconex, para que su
crecimiento sea progresivo y se logre una mayor cobertura en el sector de Placilla/
Curauma.

El servicio de calidad, basado en los principios de confiabilidad, responsabilidad
compromiso, cumplimiento y mejora continua, sea el motivo de que el cliente logre

elegir a la agencia por sobre su competencia y asi generar y ganar dinero.



5.8 Organigrama
Es importante realizar el organigrama de la empresa, presentando la estructura
organizacional para conocer los empleados que conforman el equipo de trabajo en su

totalidad presentando sus roles.

Cabe destacar, que las labores de cada uno ya son conocidas internamente por todos
los trabajadores, sin embargo, no existe un organigrama que presente sus funciones de forma

fisica.

Se adjunta el organigrama de la empresa Iconex SpA.

GERENTE AREA
TECNICA

ENCARGADO DE VENTAS
¥ CONTROL

ORGANIGRAMA ICONEX

GERENTE AREA
FINANCIERA

GERENTE AREA
COMERCIAL

==
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TECNICO 2

TECNICO 3

|

PERSONA ENCARGADA
VENDEDOR 2 DE ASEQ

llustracion 22: Organigrama Iconex SpA.
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Fuente: Elaboracién propia.

5.9 Analisis Financiero.
En el analisis financiero es necesario calcular y plasmar algunos criterios tales como el
VAN, TIR y Payback, con el objetivo de determinar la rentabilidad y si es factible llevar a

cabo el crecimiento de la empresa.

Para esto se debe tener en consideracion parametros que permitirdn realizar
correctamente la evaluacion financiera del Plan de Negocios enfocado en el crecimiento de

Iconex SpA.

Los parametros que se deben tener en consideracién para el estudio son:



5.9.1 Horizonte de evaluacion.

El horizonte de evaluacion son 10 afios, debido a que este nuevo plan se desea que
permanezca en el tiempo debido al gran pablico objetivo que se encuentra en la localidad de
Placilla/ Curauma y por supuesto, por la inversion que se requerira para poder llevar a cabo

esta expansion.

5.9.2 Moneda de evaluacion.
La moneda de evaluacién a utilizar es la UF, ya que es aquella que considera los

cambios econdmicos y que se reajusta de acuerdo con la inflacion.

5.9.3 Tasa de descuento.
La tasa de descuento utilizada se calcula seguin el método CAPM, representado por la

ecuacion:

E ()= ri+ B [E (rm) — 1], de ella se desprende que E (ri)= tasa de descuento; el
pardmetro rr: tasa libre de riesgo; B: coeficiente que mide el riesgo sistematico del mercado;

y, por ultimo, E (rm), es la tasa de rentabilidad del mercado.

Para este proyecto, el valor que corresponde a la tasa libre de riesgo segun el Banco
Central es de un 0,5% para el primer semestre del 2021, el coeficiente Beta es de 0,94 en
relacion con empresas del mismo rubro y la rentabilidad del mercado segun el IPSA es de
10,68%, por ende, al reemplazar en la ecuacion anterior la tasa de descuento arroja un valor

correspondiente a: 10,07%.

5.9.4 Ingresos por parte del plan de negocios.

Los ingresos del proyecto tal como se describié anteriormente provienen solo de la
venta de planes a empresas que quieran contratar los servicios de Iconex. En este caso se
pretende que para el primer afio contraten 15 empresas el servicio de Iconex, hasta poder
Ilegar a su objetivo de tener en su cartera de clientes entre 16 y 17 clientes fijos contratados

por afio ingresando a los planes de servicios dedicados.

Existen diversos tipos de planes, ya que son diferentes variables que influyen en la
determinacion del precio del plan, sin embargo, la distancia y la cantidad de ancho de banda
gue necesita son factores claves tanto para la empresa como para Iconex. Ademas, el estudio

de mercado permitié tener una idea sobre los precios que se deben cobrar.



Los planes para ofrecer corresponden a 100 Mb nacional y 10 Mb internacional, por
supuesto, se realizan excepciones (cuando se requiera), sin embargo, lo que se ofrece de
forma estandar, al tener la fibra Optica dedicada, se esta garantizando un buen servicio del
internet para labores cotidianas. En cuanto a la distancia se realiza un calculo que determina
los intervalos conformados por los metros que se encuentre la empresa. Todo lo descrito

sumado al estudio de mercado en cuanto a los precios se obtiene lo que entrega la Tabla n°4.

X X Ancho de banda
Distancia de la .
W® de Plan empresa a la planta de nacional Precio
pi_'e 3 B internacional en
distribucion m™2
mhb
100 mb nacionales

1 TOO-1400 v 10 mb $101.000
intermnacionales

10 mb nacionales
1401-2100 v 10 mb $150.000

infernacionales
100 mb nacionales

2101-2800 v 10 mb S190.000
internacionales

(3%

aa

10 mb nacionales

4 2801-3500 v 10 mb §215.000
ternacionales

100 mb nacionales

01-4200 ¥ 10 mb §230.000
internacionales

LA

3 3

100 mb nacionales

] 42014900 v 10 mb $245.000
intermnacionales

10 mb nacionales
7 4001-3700 v 10 mb S270.000
internacionales

Tabla 4: Planes a ofrecer.
Fuente: Elaboracién Propia.
Para que los ingresos se concreten, se debieron realizar proyecciones de venta, en

base a los objetivos y las empresas que se encuentran funcionando en Placilla ejerciendo sus

labores.

En primer lugar, la proyeccion que se realiza es el nimero de empresas que se espera

que contraten por afio. Esto se visualiza en la tabla N° 5.



Afio nlimero empresas

afio 1l 15
afio2 10
ano3 15
afiod 16
anos 10
afiof 15
ano7 13
afiod 13
afod 14
afiolo 15

Tabla 5: Nimero de empresas que contratan Iconex anualmente.

Fuente: Elaboracion Propia.

Luego, se asignan porcentajes al total de cada numero de empresas completando el

100%, para poder distribuir el total de empresas que contratan por afio dentro de los planes

que Iconex ofrece a las empresas.

Estas proyecciones se encuentran en la tabla n°6

Porcentaje

Plan

N° de planes afiol

N° de planes afio2

N° de planes afio3

N° de planes afio4

N° de planes afio5

35%

Plan1

5%

Plan 2

25%

Plan 3

5%

Plan 4

5%

Plan 5

5%

Plan 6

20%

Plan 7
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N° de planes afiob

N° de planes afio7

N° de planes afio8

N° de planes afiod

N° de planes afio10

35%

Plan1

5%

Plan 2

25%

Plan 3

5%

Plan4

5%
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5%
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Tabla 6:Proyeccion de los planes.

Fuente: Elaboracion Propia.




Como son 7 planes para ofrecer se destina de un 100% de los que contratan cierto
porcentaje a cada plan, en base a la encuesta de cuanto pagan mensualmente por el plan que

tienen actualmente.

5.9.5 Inversion requerida en base a costos.
La inversion que requiere lconex para poner en marcha este nuevo plan de

implementacion, es basicamente la compra de la fibra dptica y lo que se involucra en el

proceso para instalar en Placilla/ Curauma.

Iconex, al ser una empresa pequefia no puede instalar en un inicio todo el perimetro
de Placilla/ Curauma con fibra 6ptica, por ende, comenzara instalando fibra dptica en una de
las zonas donde hay mayor cantidad de empresas, la cual es la llamada ciudad empresarial
en la localidad, encontrandose en este sector por lo menos 30 empresas. Esto se haré con el
objetivo de ser conocida por la mayor parte de las empresas y logre ser recomendada entre

las organizaciones.

Luego, cuando tenga su cartera de clientes definida, podra comenzar a abarcar mayor
cantidad de empresas. Si alguna empresa que esté fuera del perimetro de la ciudad
empresarial de Placilla desea contratar, se le realizara la instalacion de fibra dptica si es que
le conviene a Iconex, evaluando el precio del plan dedicado que cancelara la empresa y la
cantidad de empresas que se encuentren en ese perimetro, ya que es la Unica forma que
conviene desembolsar una alta cifra dinero dentro de la empresa. Adicional a ello, a medida

gue se vayan generando mayores ingresos se podra ir instalando por toda la localidad.

El metro de fibra dptica tiene un valor de $390; los técnicos tienen un costo por metro
instalado de fibra oOptica, el cual equivale a $300; también se debe considerar los costos que
se desembolsan con Chilquinta al utilizar sus postes, donde se cobra $300 cada 40 metros;
ademas, se tienen los costos de los artefactos que utilicen las empresas, es decir, los router
que se requieran en la instalacion; y, por altimo, la compra de un ancho de banda nacional e
internacional mayor para que el cliente no tenga problemas de falla o caida, es importante
contar con un ancho de banda extra para cubrir estos problemas, cabe destacar que Iconex

cuenta con capacidad para ello, sin embargo, se contrata un extra por lo que se explica.



Claramente, como se dijo anteriormente, Iconex al ser una empresa pequefia no tiene
un capital para poder comenzar con el plan inmediatamente, por ende, la Unica forma que

puede solventar esto es por medio de un crédito bancario.

La cantidad de dinero requerido para invertir es en base a 5700 metros, esta distancia
es la que se encuentra la ciudad empresarial desde la planta de distribucion de Placilla, y asi

poder instalar el primer nodo para brindar el servicio.

A continuacion, se adjunta la Tabla N°7 que presenta la informacion que detalla el

monto que equivale cada item.

ITEM COSTO
Fibra optica $2.223.000
Mano de obra 51.710.000

Postes de
2

Chilquinta 42900
Artefactos $1.000.000
Mb nacional 51.182.397
Mb internacional 51933173

Tabla 7: Desglose de costos para Iconex.

Fuente: Elaboracion Propia.

El detalle de ello es:

e Fibra dptica: 5.700*$390 = $2.223.000

e Mano de obra: $ 300*5700 = $ 1.710.000

e Postes de Chilquinta: (5700/40) = 143*$300= $42.900

e Artefactos: 30*$20.000+20*$30.000=$1.000.000 (se consideran 20 router por el
precio de $20.000 y 20 router por el precio de $30.000)

e Mb nacional: 2gb, lo que equivale a 2000 Mb* 0,02* $29.559,92 =$1.182.396,8.
(UF utilizada al 17 de mayo de 2021)



e Mb internacional: 1 gb, lo que equivale a 1000 Mb* 2,75* 703,7= $1.935.175.
(dolar utilizado al 17 de mayo de 2021)

De esto se obtiene que la inversion requerida equivale a: $8.093.472.

Sin embargo, es importante destacar que hay otros costos tales como publicidad y la
comision que se dara por venta empresa que se realice. La publicidad debe ser por medio de
los vendedores, pagina web y de las paginas de redes sociales, lo que es necesario que se una
inversion de $100.000. La comision equivale al 20% de la primera mensualidad que cancele
la empresa, por tanto, se debe solicitar un crédito por $8.300.000, para poder tener un delta

en caso de imprevisto y asi poder cubrir los costos mencionados en este parrafo.

Por tanto, en el proyecto el capital de trabajo asciende a $1.710.000 correspondiente
a la mano de obra de los técnicos que instalaran en el afio 0 para que se comience a ofrecer

el plan dedicado a las empresas de la ciudad empresarial en Placilla/ Curauma.

5.9.6 Meétodo de financiamiento
Para que el plan comience a operar es importante que Iconex cuente con la cifra de

dinero que se menciona en la inversion. Para esto se debe evaluar el flujo de caja puro, es

decir, con aportes de los socios, y un flujo de caja financiado por medio de crédito bancario.

Cabe destacar que los ingresos que le proporcionan a Iconex las recaudaciones de los
planes a Hogar no se pueden mezclar con el dinero del nuevo proyecto, ya que el dinero que
se recibe con la rentabilidad que genera la venta a hogar, solventa y/o cubre todo tipo de
costos que tiene la empresa, es por esa razon, que el plan de negocios empresa se encuentre

en otra area aparte de la de hogar.

La cotizacion de créditos bancarios arroja que al Gnico banco al cual Iconex puede
solicitar un crédito acorde a su solvencia e informacion que es solicitada previamente por la
entidad financiera para evaluar si cumple o no con diversas condiciones es el Banco de Chile

con una tasa de interés del 7%, el cual serd solicitado en UF.

La tabla N°8 muestra la amortizacion del crédito segin el método francés.



Periodo 0 1 2 3 4 5
Capital 281 232,14 179,83 123,91 64,05 0,00
Amaortizacion 48,86 52,28 55,94 59,86 64,05
Interés 19,67 16,25 12,59 8,67 448
Cuota 68,53 68,53 68,53 68,53 68,53

Tabla 8: Tabla de amortizacion del crédito bancario.

Fuente: Elaboracién Propia.
Para poder realizar esta tabla se deben definir los pardmetros que fueron utilizados:

e Precio de la UF utilizada: $ 29559,92, por ende, el monto total del crédito 281 UF,
redondeado al mas.
e Periodo: 5 afios.

e Tasa de interés: 7%.

5.9.7 Depreciacion.

La depreciacion de los activos que conforman parte del capital de trabajo de la
empresa es aquella donde se reconoce el desgaste del uso de estos, motivo por el cual pierde

valor.
El método a utilizar es la depreciacion lineal.

Se detalla la depreciacién en la Tabla n°9.

ACTIVO VIDA UTIL ANO 1 ARND 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 AND 8 ANO 9
FIBRA OPTICA 20 AROS 3,76 3,76 3,76 3,76 3,76 3,76 3,76 3,76

ARTEFACTOS 12 ANOS 2,82 2,82 2,82 2,82 2,82 2,82 2,82 2,82

3,76
2,82

ANO 10

3,76
2,82

Tabla 9: Depreciacion de los activos.

Fuente: Elaboracién Propia con datos del SII.

Cabe destacar, que la vida util de la fibra optica y de los artefactos, es mayor al
horizonte del proyecto, por esa razén, a modo de simplificacion se adjunta lo que se incluye

dentro de la evaluacion del proyecto.

5.9.8 Valor Residual.
El valor residual es aquel que tiene un activo cuando termina su vida til. Este se

calcula deduciendo la depreciacion del activo. Se calcula con el objetivo de conocer el precio




al cual se vendera el activo una vez que se haya depreciado completamente, suponiendo que

la empresa deja de operar con el plan empresas al afio 10.

En este caso, los activos tienen mas vida util de la que se realiza la evaluacion del
proyecto (10 afios) es por esa razon que se realiza la suposicion de que el término de este sera
10 afios y no seguira operando més alla.

La fibra dptica tiene una vida Util de 20 afios, sin embargo, si se hace la suposicion
de querer finalizar el proyecto en el tiempo de evaluacion su valor residual seria de 0, ya que
es muy dificil e improbable que quisieran comprar fibra Optica que ya esta instalada en un

lugar y que, ademas, sea dificultoso retirarla de donde se encuentra.

Los artefactos tienen una vida Gtil de 12 afios, por ende, al afio 10 su valor residual

corresponderia a:
Valor residual: 33,83-2,82*10= 5,63 UF.

5.9.9 Flujo de caja puro
Como se mencion6 con anterioridad, también se debe evaluar la situacion con flujo de

caja puro. El plan se analiza con las condiciones anteriormente descritas, es decir, horizonte
de evaluacion a 10 afios, inversion inicial en el afio 0 con aporte de los socios (inversion

pura), tasa de descuento a utilizar es del 10% y la tasa impositiva es del 25%.

Con flujo de caja puro se obtiene un VAN de 15,54 UF, el cual es mayor a cero, por
tanto, el proyecto es rentable, una TIR de 11% que es mayor a la tasa de descuento y por eso
se convierte en conveniente y un payback de 6 afios y 6 meses. Lo descrito se adjunta en la
tabla N° 10.

TASA DE DESCUENTO 10,07%
WAN 15,54 UF
TIR 11%,
PAYBACK 6 afios y 6 meses

Tabla 10: Criterios de evaluacion del proyecto con flujo de caja puro.

Fuente: Elaboracion Propia.

El flujo de caja que se realizo para obtener los resultados se adjunta en el Anexo n°3



5.9.10 Flujo de caja financiado.
Sin embargo, como Iconex no tiene capital ahorrado para llevar a cabo el crecimiento,

y tampoco sus socios cuentan con el dinero suficiente, implica que su Unico medio de

financiamiento es por medio de un crédito bancario

Como Iconex no tiene capital ahorrado, se realiza la simulacion de solicitud de crédito
bancario, el cual se adjunto en la tabla n°8.

Realizando el flujo de caja con la informacion que se detall6 més arriba se obtiene lo

siguiente que se detalla en la tabla n°11:

TASA DE DESCUENTO 10.07%
VAN 3475 UF
TIR 18%
PAYBACK 7 afios y 5 meses

Tabla 11: Criterios de evaluacion del proyecto con flujo de caja financiado.

Fuente: Elaboracién Propia.

Segun los datos que entrega la Tabla n°11 se tiene que el VAN del proyecto es de
34,75 UF, lo que implica que es un proyecto rentable, debido a que el VAN siendo mayor
que 0 conviene invertir en el proyecto. Por otro lado, la tabla entrega una TIR correspondiente
al 18%, la que es mayor a la tasa de descuento que se utiliza dentro del calculo del flujo de
caja. Por ultimo, el payback del proyecto, es decir, el tiempo de recuperacion del capital es

de 7 afios y 5 meses.
El flujo de caja que se realiz6 para obtener los resultados se adjunta en el Anexo n°4.
5.9.11 Analisis de Sensibilidad.

Con el analisis de sensibilidad se puede saber que tan sensible es el VAN del proyecto

ante variables que pueden verse afectadas de forma critica y que no se puedan controlar.

En el proyecto es importante examinar hasta donde pueden disminuir los ingresos
operacionales que vienen de los precios de los planes que se ofrecen y venden en el mercado
y los costos que se desembolsan para llevar a cabo éste, debido a que son las variables que

mas influyen en este plan en que sea bueno aplicar o no en la organizacion.



En cuanto a la sensibilidad del VAN respecto a la variacion del ingreso operacional,
es posible determinar que este se hace negativo cuando los ingresos disminuyen entre un
10% y 15%, es decir, que con una disminucion equivalente a ésta el proyecto comienza a
presentar problemas.

A continuacion, se adjunta la tabla donde se pueden ver los escenarios a los cuales
se somete el VAN.

VARIACION INGRESO -25% -20% -15% -10% -5% 0% 5% 10%

15%

VAN -41,65 -26,36 -11,08 4,20 19,49 34,73 49,92 65,09

80,26

Tabla 12: Sensibilidad del VAN ante variacion ingreso.

Fuente: Elaboracién Propia.

El siguiente grafico da a conocer que cerca de un 15% de disminucion del ingreso, el VAN
se hace negativo.

-30%  -25% -20% OB

5% 10% 15% 20%

-20,00
-40.00

-60. 00

Gréfico 2: Sensibilidad del VAN ante variacién ingreso.
Fuente: Elaboracion Propia.
Por otro lado, en cuanto a la variacion del VAN con respecto a los costos

operacionales, se puede concluir que estos deben aumentar cerca de un 30% para que se haga

negativo el VAN y deje de ser un proyecto rentable para Iconex.




A continuacion, se adjunta una tabla donde se pueden apreciar los escenarios a los

cuales se somete el VAN para estudiar su sensibilidad.

VARIACION COSTOS -20% -15% -10%

-5%

0%

5%

10%

20%

30%

40%

VAN 59,59 53,38 47,17

48,16

34,75

28,47

22,17

9,56

-3,05

-15,65

Tabla 13: Sensibilidad del VAN ante variacion costos.

Fuente: Elaboracion Propia.

Al igual que en el otro caso, el grafico deja en evidencia que la caida del VAN se genera

cuando los costos operacionales suben entre un 30% y 40% aproximadamente.

VAN

-30% -20% -10%4 0 0Ba 10%

20%

40%

Gréafico 3: Sensibilidad del VAN ante variacién de los costos.

Fuente: Elaboracién Propia.

Por tanto, acorde a lo explicado, es muy importante tener un cierto delta para que el
proyecto pueda reaccionar ante cualquier situacion incontrolable que se le presente, debido a
que este espacio que se genera puede contribuir a que puedan operar y manejar diversas

situaciones que puedan acarrear problemas. Esto, por ultimo, hace mas atractivo llevarlo a

cabo.




6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La industria de las telecomunicaciones es esencial e indispensable en el dia a dia, y
mas aln en medio de la crisis de coronavirus, debido a que es el soporte de miles de personas,
para poder desempefiarse en sus trabajos por medio del teletrabajo y a la misma vez de los
hogares para poder mantenerse funcionando y/o ejerciendo sus actividades. Por supuesto,
junto con ello es muy importante destacar la accion de estar comunicandose constantemente
alrededor del mundo, ya que la poblacién se encuentra inmersa en un mundo tecnoldgico,

donde en la mayor parte de las actividades que se realizan, utilizan las telecomunicaciones.

La fibra dptica ha llegado a revolucionar en esta industria, debido a que es mucho
mas tecnoldgica de lo que existe actualmente, proporcionando mayor eficiencia, calidad y
seguridad, ya que las sefiales que se transmiten por medio de ellas son muy dificiles de

interceptar y gracias a su eficiencia, permiten una rapida transmision de datos.

La fibra Gptica en unos afios mas se convertird en una de las tecnologias mas basicas
de los sistemas de telecomunicaciones terrestres, dejando obsoletos a los que se encuentran
funcionando desde tiempos mas antafios, motivo por el cual las empresas que pertenecen a
esta industria han intentado y estdn comenzando a probar el rubro basado en este tipo de

tecnologia avanzada.

Es por esta razén que Iconex surge con su sistema tecnolédgico y revolucionario de
telecomunicaciones basado en la fibra Optica, en primera instancia para los hogares y ahora,
intentando el crecimiento para abarcar las empresas que se encuentran en la misma localidad
donde ellos surgen y operan, el sector de Placilla/ Curauma. Iconex, entra al mercado
ofreciendo sus servicios a familias que por lo general las grandes empresas no alcanzan a
cubrir sus necesidades, es decir, que las sefiales que ellos ofrecen no tienen cobertura en sus
viviendas; Iconex al ver esta insatisfaccion comienza a tener su cartera de clientes para

comenzar a surgir dentro del mercado de telecomunicaciones.

Gracias a las buenas respuestas, en cuanto al uso por parte de los clientes hogar, se
decide estudiar el sector de empresas para apostar en un nuevo crecimiento; donde se

comienza con un estudio para entrar en el mercado y ver el precio que se esta cobrando y con



ello ofrecer planes que sean eficientes para las empresas y a su misma vez convenientes, y

que por supuesto, que junto a ello exista la disposicion de contratarlos.

A pesar, de ser una empresa pequefia y que tiene una cartera de clientes pequefia en
comparacion de las grandes empresas, ofrece un servicio de calidad que es valorado por sus
clientes. Cabe destacar que una de sus mayores fortalezas es el servicio de post venta que
entrega a sus clientes, debido a que es rapido y con muy buena disposicion por parte del
personal. Esto de una respuesta rapida se ve favorecido por la ubicacion que tiene Iconex, ya
que su planta de oficina y de distribucion se encuentra en la misma localidad en la que instala

su fibra optica.

Al ser una empresa tan pequefia, que nace de una necesidad insatisfecha en la
poblacion, nunca se encarg6 de estructurar como se debe las labores o crear un plan como
tal, por ende, una de las recomendaciones que se entrega es que comience a tomar el peso de
que todo lo correspondiente al orden, estructura y administracién, es importante para tener
un adecuado control interno que permita hacer seguimiento a actividades y evaluando si lo

que se va a aplicando a corto y largo plazo es beneficioso.

Las metas que tiene Iconex, es tener una mayor estabilidad teniendo las dos areas que
generan ingresos (hogar y empresas) controladas y ordenadas, basandose siempre en la
planeacion para cumplir las metas y objetivos que se propongan tanto a corto como a largo
plazo. Sin embargo, el primer objetivo a corto y mediano plazo es comenzar a enfocarse en
las necesidades de las empresas y ofrecer planes que sean convenientes y eficaces para estas

altimas.

El modelo de negocios que se le hace entrega le permitird a la organizacién una
representacion didactica de todas sus actividades y funciones, a las cuales deben poner
atencion, y a las que se debe dar mayor énfasis para fortalecer y estabilizar, entendiendo
como es el proceso interno de funcionamiento en si. Junto con ello, se le entrega una mision
y vision de empresa, debido a que como nunca se enfocaron en todo aquello que conforma
su estructura interna, dejaron para después y/o en el olvido diversos conceptos que influyen

en la estructura organizacional y, por ende, en la cultura organizacional.



Como Placilla/ Curauma es una zona que cuenta con un nimero de empresas que
permite que lconex pueda comenzar con un nuevo departamento, es claro que, si el publico
objetivo comienza a contratar, los beneficios que tendra Iconex, serdn cuantificablemente
positivos, debido a que segun el analisis financiero que se realizo, el flujo de caja puro arroja
que el VAN es mayor que cero, equivalente a una cifra de 15,54 UF y la TIR es equivalente
a un 11%, siendo mayor que la tasa de descuento. Mientras que el flujo de caja financiado
arroja que el VAN es mayor que cero, equivalente a una cifra de 34,75 UF y la TIR es
equivalente a un 18%, siendo mayor que la tasa de descuento convirtiéndolo en un proyecto

atractivo de llevar a cabo.

Al ser atractivos los resultados del anélisis financiero, es posible concluir que bajo
los supuestos y estudios que se realizaron, el plan de negocios enfocado a empresas es

ejecutable dentro del marco de crecimiento de empresa.

Por ultimo, en cuanto al analisis de sensibilidad, existe una diferencia considerable
gue permite a la empresa tener descansos cuando factores importantes que componen la
estructura del flujo de caja se ven afectados por diversas situaciones. En este caso, las dos
variables que se decidieron evaluar en diferentes escenarios fue el ingreso y el costo
operacional, devolviendo un resultado favorable, donde el ingreso debe disminuir cerca de
un 15% aproximadamente para que el VAN se convierta en un valor negativo, mientras que
los costos deben aumentar aproximadamente un 30% para que el VAN tenga un valor
negativo. Gracias a esta holgura que se puede generar cuando los factores claves se ven
alterados o modificados el proyecto se hace llamativo.
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8 ANEXOS

8.1 ANEXO N°1
8.1.1 Preguntas:

Preferencias del servicio de internet

Esta pequefia encuesta es para conocer las preferancias gue se tienen al momento de contratar un plan de
nternet tipo empresa, con &l fin de saher que caracteriticas son las mas valoradas |las empresas 3l momenta de
contratar.

‘e seria de mucha ayuda para poder terminar con mi tesis de grade. Cabe destacer que esta informacian salo
se utilizar con fines de estudio y no serd revelada en ningén medio, es totalmente confidencizl.

Antigledad de la empresa en el ambients de cperaciones en la localidad

Texto de respuesta corta

£Qué valora mas al momento de contratar un plan de internet? ©
Precio
Calidad
Tiempo de respuesta répide en caso de caida

Otra.

iQué servicio posee actuaiments? *

Texto de respuesta corta

; Tiene muches problemas con su servicio? Si es asi, ;cudles son los principales? *

Texto de respue:

jcuanto cancela por su servicio? *
Menos de 70.000
Entre 71.000 y 130.000
entre 131.000 y 230.000
antre 231000 y 310.000

Méz de 311.000

; Estaria dispuesto a cambiarse de compafia? *

5

No

8.1.2 Respuestas:



1.-

Antigiedad de la empresa en el ambiente de operaciones en la localidad
20 respuestas

10 afios 11 afos 12 afios 15 afios 2 4 5 7 10 12 25 6 afios

2.-

;Que valora mas al momento de contratar un plan de internet?

20 respuestas

@ Precio
@ Calidad
@ Tiempo de respuesta rapido en caso de
caida
;Qué servicio posee actualmente?
20 respuestas
3
2
1
0
Movistar Plan dedicado Entel VTR movistar
Movistar empresas. Plan empresas VTR Vir Empresas vir



& Tiene muchos problemas con su servicio? 5i es asi, jcudles son los principales?
20 respuestas

no

D= repente, por el sistema, un par de vaces en 4 afios.

Mo, & veces esta muy lento

Mo

muchos problemas con €1, ya que se cae mucho.

Se cas mucho el internet y es lentao,

muchas caidas

Relativamente pocos, por la sefial.

Mo

£ Tiene muchos problemas con su servicio? 5i es asi, ;cuales son los principales?

20 resguestas

nao, muy rara vez hay problemas.
na, funciona super bien
una vez tuvimas un gran problema, luego funcionakba super bien.

\itr es una empresa gue tiene mal servicio post venta, por ende. los problemas que ccurren| muy
seguidos) no los solucionan rapidamente.

si, muchas caidas.
si, la sefial muchas veces se cae y quedamos sin poder trabajar.
pocos, los Ultimos 2 meses 1 caida gue se soluciond rapido.

muy pocos, Iz sefizl la mayor parte del tiempe va bien, depende de |a hora, por lo general en la tarde &l
servicio anda lento, pero muy pocas veces se cas.

icuanto cancela por su servicio?

20 respuestas

@ Menos de 70.000

@ Entre 71.000 y 150.000
@ entre 151.000 y 230.000
@ entre 231.000 y 310.000
@ Mas de 311.000

20%




¢ Estaria dispuesto a cambiarse de compania?
20 respuestas

@si
® No
8.2 ANEXO N°2
Base de datos empresas de Placilla.
Nombre Nombre empresa inscrita RUT Rubro
Cambiazo Hnos A C 91 438 000-6 Productos alimenticios ¥ ds articulos de hogar
Boxtam 8A - Contenedores y Maodules |Bostam 84 76.410.173-1 Inspeccion de contenad -G on de contenad
MTEK Comercial Ltda MTE Comercial Ltda 78236330-6 Venta v arriendo de maquinarias ( construceidn, industria y mineria)
Trigas Chile PRODUCTORA T COMERCIALIZADOR A DE GASES TRIGAS (076.233.374-3 Prod ¥ alizadora de gases del aire
COMERCIAL RIVERA & ARFIAGADA LIMITADA 76136326-3 Productos relacionados con la limpieza v dasi ion en dreas
SIDERVAL §.A 96.035.1404 Productos v servicios de mineria
Barraca de fierros Metal services C islizadora dz Meatales v servicios limitada 76018921-9 Fabricacion dz Productos Metalicos de Uso Estructural.
‘Compafiia Industrial E1 Volean 5 A Produccion on de constructivas, liderando el mercado de )
Placilla CIA INDUSTRIAL EL VOLCAN 8.A. S0209000-2 v lanas aislantes en Chile
RITRAMA 5.A.( 322996317y 76970400-0 Producen ialas dk en rollos de film y da papeles para etiquatas prime da banda
Ingenieria v Mantencion Dissel Ltda. Fabricacion, reparacion de piezas y repuestos industriales en aceros al carbonoe, aceros aleados, aceros
79.666.960-3 inoxidables, metales no ferrosos, poli
Sociedad Pescadores S.A. Sociedad Pescadores S.A 99.556.760-1 Exportacion v
EURAM 5PA EURAMCHILE SPA 762410214 Fabricacion y on de tejidos de
3K Impresiones INMPRESIONES JOEN HUERTAEIRL. 16620475-3 Impresiones digitales
'OPERACIONES EN COMERCIO EXTERIOR. OPCE LOGISTICA §76.231.807-3 de cortinas de todas las de lad
COMERCIAL J. DEVOTO LIMITADA 34015400-1 Tmportacion y distribucién de productos escolares, oficing, papeleria, repalos, ferreteria y
ENTEL CALL CENTER. S A 96.363.370-K G icaci
‘Grupo Perzio 78.648.780-3 Demolicion de estructuras
S0C DEMOLICIONES MARIO PORZIO Y COMPANILA
LIMITADA
D&C Placilla D T C SERVICIOS LOGISTICOS 8.A. 76283098-2 EBrindar servicios de apoyo a la logistiea de carpas v d
Pétreos S.A. SOCIEDAD PETREOS §.A. 93935000-3 E itn de igdn; maquila v itn de igin v servicios de bombeo de hormigin
Sanival Ambiental S.p.a. 76.180.287-0 Servicio de arriendo v ion de sanitarios portitiles para di tipos ds eventos.
. COMERCIO AL POR MAYOR Y MENOR, REP. VEH AUTOMOTORES/ENSERES
Humberto Morales y cia limitada 78.831.690-9 DOMESTICOS
Nombre Nombre empresa inscrita RUT Rubro
LA A L i THAMARA DANIELA VENEGAS ARMIIO 15660125-K Establecimiznto de venta de madera
Curauma Tecnored TecnoRed S.4. 77.302440-5 servicios eléctricos
esas lagos Sociedad Comercial Lagos LTDA 76.323.810-3 Empraza de materiales v construccion
Eoxcontemar Tiene a disposicion dz sus clisntes oficinas, bafios, bodegas, polvorines a partir de modules y
SERVICIOS INTEGRALES A CONTENEDORES LIMITADA 18636040-3 tenad para la venta v arriendo.
RENOLIT Chile SpA RENOLIT Chile SpA 764403672 Fabricacion de peliculas de plistico
Instalacion de Faenas - Cumbres de
Curauma 11T - Galilea GALILEA 5.A. DE INGENIERIA Y CONSTRUCCION 94.636.000-7 Empra=a constructora
Leratel ltda INGENIERIA Y CONSTRUCCION DE PROYECTOS LERATEL
LIMITADA 77642030-6 on1 de proy
6000739 - 0 Esval
Master Selutions EIRL Construccion.
Ecoportuaria De Residuos Spa 765203344 Transporte v dispoisicn final de residuos peligrosos
PROPIEDADES JOSE FRANCISCO MONTALVAOSSA Y CIA ‘Cotredora de propiedades
LIMITADA 718626380-8
Transportes (faston Fierro ‘GASTON FIERRO RIQUELME 6474576 K Compatiia de transporte de carga
"N GAS" Lipigas Placilla de Peiiuelas v [EMPRESAS LIPIGAS 5.A. 06928310 -K Gas
Curauma
Delfrio Frigerifico de Valparaizo S.4. 06.770.760-0 P; dor de prod marinos ¥ ofreciendo al para carga refrigerada, como también de
Delfrio Frigorifico De Valparaizo S.a. 'Operador Logistico.
SOC DE TRANSPORTES FERNANDEZ Y LEON LIMITADA 78.866.240-3 Transporte d= mudanzas, carga pesada, gnias, pluma, almacenamisnto en bodegas
propias, transporte de d ¥ carga general
E. i Industrial 5.4 06.865.260-4 Dedicada al dizefio, fabricacion v ializaciin de equipos da transportes.
LOOMIS HOLDING CHILE SPA 768882347 Holding i i en el rubro de transportes de valores. Somoes Loomis Chilz
EVA CONSULTORES LTDA 16.977.360-9 Actividadas ias, empresariales v de alquiler
SITRANS SERVICIOS INTEGRADOS DE TRANSPORTES 86300050-7

LIMITADA

Transporte maritimo y apoyo al comercio exterior




| Nombre | Nombre empresa inscrita RUT Rubro
Chilquinta Enereia 5.A. 946.813.520-1 Energia! luz
Automotriz Jose Aste Bonade 3 A 83.318.400-8 Venta de vehiculos nuevos y seminuevos, ademds cuenta con servicio técnico, mecdnica, desabolladura,
pintura, repuestos, et
Reciclados Industriales S A Reciclados Industriales §.A. 76.190.983-6 Reciclaje integral de residuos sélidos no peligrosos tales como papeles, cartones, latas dz aluminio,
botellas de bebidas de PET, plisticos v envases de Tetrapak.
Servicontainers S.A. Servicio De Represent Ventas E Insp De Contened ¥ Ases
Maritimas Limitada 78.086.830-3 inspeccion v izacion de d
Transportes Patricio Rojas Peralta Edirl 76.620.200-6 Transporte de carga
ACCENTURE CHILE ASESORIAS T SERVICIOS LIMITADA 78800770-0 C digital, ia y op
Terminales Y Servicios De Cs d SA 79.397.170-0 Servicios de transporte terrestre, d ¥ deposite.
Traslados de urrencia v dos en gria
822136002 Es una emprasa inscrita como gestor de residuos y cuenta con resotueion sanitaria para el transporta dz
neumiticos usades v neumdticos fuera de use
Veolia SI Chilz §.A. 88.842.000-2 Servicio de transports
Bance de Chile 97.004.000-3 Banco
Comercio
Clonsa Ingenieria Limitada 76.084.763-1 Disefio y fabricacion de sistemas de energia limpia para la gran mineria y el sector industrial
Comercio
266277904 Impertador mercado ferratero
76.006.322-3 Agencia de turizmo
96798320-1 Importaciin, Exportacion, Trinsite, Transbordo y obros servicios de Logistica y Distrit
BANCO DE CREDITO E INVERSIONES 97.006.000-6 Banco
S50C MARSS LABORATORIOS ¥ COMPANIA LIMITADA 16082270-1 Asesoria multidisciplinaria e integral en proyectes civiles
LAURA HENRIQUEZ CONTENEDORES EMPRESA 16718734-3 Containers
INDIVIDUAL DE RESPONSABILIDAD LIM
Nombre | Nombre empresa inserita RUT Rubro
Kaufmann Placilla KAUFMANN § A VEHICULOS MOTORIZADOS 92475000-6 Taller de reparacion de automoviles
Transportes, Tecnologia v Giros EGT Ltda 76.211.240-k Distribucion nacional, internacional, je v logistica
Comercial DNV Placilla COMERCIAL DNV LIMITADA 76.238.190-0 Rubro automotriz, ofrece productos y servicios de iti lantas, i on, montaje,
balanceo, cimaras, baterias v otros
Proser 5A PROSER 5.A T6308616-K Instrumentacion y control industrial brindando servicios a 1a industria del Oil & Gas. ( servicio d
distribucion)
CLUE DEPORTIVO FLACILLA 72.034.300-1 Deporte
CESAR ALBERTO GORDON OLAVE COMERCIALIZ PROD 32004111-7
DEL MAR ¥ DEL AGROEIRL. Tienda de ultramarinos
Delegacion Municipal de Placilla de Secretaria municipal
Pefiuslas
TRANSPORTES VALPARATSO LIMITADA 77872230-3 Suenrsal de entrega de productos Avon
ADMINISTRADORA DE SUPERMERCADOS HIPER 761340414 Supermercado
LUCAS JONAS GOMEZ BARRENECHEA 8240591-2 Veterinario
CLAUDIO ALETANDRO VIDAL SCHOELER, INGENIERTA 76046190.7 Actividades inmobiliarias, empresariales y dz alquiler
EIRL.
PAOLA DE LOS ANGELES SEPULVEDA VARGAS 1222048354 Cerrajeria
Comercializadora De Productos Panor Limitada 76.883.510-1 ‘Comereio/ empresa de amicar!/ (32) 331 3184
CHILEXPRESS §.A 06.756.430-3 Distribucion nacional
MAN Energy Selutions Chile Ltda 760393249 Tienda de accesorios para camiones
Revision téenica de buses, eamiones, taxis, colsctives y furgones escolares
REVISIONES TECNICAS SAN DAMASO S.A 263380004
Curifor 84 92.209.000-4 Ci de
Soe de Recandacion y Pagos de servicios Itda 780337006 Pagos d servicios!
VALPARAISO SHIP SERVICES S.A. 96732960-6 Servicios para barcos
DISTRIBUIDOR A ARQUETIPO LIMITADA 78036%20-6 cerramiento de cristal v fachada ( vidrieria)
Colegio Diego Thompeon de Valparsizo 76.327.227-3 ducac !
Colegio Umbral de Curaurna educacion
5 5 educacion
caucacior
. f educacion
Curaurna Language School educacion
Calegio Alborada de Curaurna educacion
Colegio Mueva Era Siglo x| educacion
Escuela Fepiblica de béxico educacion
E scuela Especial de Lenguaje educacion
Calegio Miguel de Unarnuna. educacion
E zcuela Pefiuelas Tte. Julio educacion
[Hardin Hormiguites ™ = T educacion
Jardin Infantil educacion
Jardin La Puerta bagica educacion
Jardin Infantil Chicos del Futuro educacion
Litle Forest - Jardin Infantil v educacion
Jardin Infantil v Sala Cuna
GRANDE S PEQUERDS educacion
Jardin mi rmaravillogo rmundo educacion
Jardin Infantil b Planets De Los educacion
[Hardin Afant] Mantesson | eduization
Jardin Infantil Sauce de Luz educacion
Jardin Bichitos educacion
Litlle Explorers JARDIM educacion
ardin infantil "Smile" educacion
| Pequefios Pioneros educacion
i rundo bundial educacion
S1.EES.200-2 educacion
FENASA 54 EX FERRETERIA NAVAL 54 produccidn, importacion y venta de productos industrisles,
BIOCLIN S4 EIOCLIN S& 96.910.280-3 ofrece una amplia gama de productos desechables estériles y soluciones especificas para la atg
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