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RESUMEN

El objetivo principal del plan de negocios, es analizar la factibilidad de crear una empresa cuyo
giro central es la importacion y venta en Santiago de articulos de decoracion de hogar
elaborados a mano en Bolivia. Se pretende que esta empresa sea reconocida por brindar una
alternativa de decoracién diferente y exclusiva, a través de piezas que reflejen la habilidad
manual de artesanos bolivianos y creatividad en disefios originales y con gran sensibilidad
ecoldgica.

La oferta esta dirigida a satisfacer la exclusividad y diferenciacién que caracteriza al segmento
ABC1, mercado que representa US$ 9.450.897 y 49.637 hogares. Esta oportunidad se presenta
ante una creciente preferencia y alta valorizacion de productos naturales trabajados a mano,
gue se inclina a una personalizacion tanto del producto como del servicio. Encuestas
demostraron que un 89,8% de una muestra representativa, considera vital el factor de la
decoracién para sentirse a gusto en un ambiente determinado, asi mismo, el 72,3% muestra
clara preferencia por articulos elaborados a mano a diferencia de los industriales. Por lo tanto,
ésta comprende ser una oportunidad para brindar una serie de alternativas de decoracion
diferentes que contrastan con los productos estandar que actualmente constituyen la oferta
nacional.

Para desarrollar este estudio se inicio con un andlisis de mercado, que mostré la ausencia de
competidores directos dentro del mercado Santiaguino. Asi mismo, sefialé que entre las
principales barreras de ingreso esta la percepcion que tienen los potenciales clientes en cuanto
a la “artesania” viéndola como algo rustico, de baja calidad y que esta estrechamente ligado a
una cultura especifica. Por lo tanto, se decidid6 conveniente redefinir el nicho y la oferta,
ingresando con productos de alta calidad y sofisticado disefio, elaborados a base de madera,
ceramica y textiles, con la cual es posible alcanzar una participacion de mercado del 15% al
guinto afio.

El Unico canal de distribucion serd a través de una tienda comercial ubicada en el mall de La
Dehesa, locacion acorde al segmento al cual se pretende alcanzar. Su promocion esta a cargo
de la empresa GEMAEX y se basa en catalogos, revistas especializadas, pagina web y
exposiciones semestrales de las cuatro colecciones anuales. Por otro lado, la principal
estrategia de esta empresa se basa en un modelo operacional eficiente, en el cual se
externalizan una serie de procesos de la cadena de valor, actuando como un aglutinador de
pequefios talleres artesanales que provean la capacidad productiva éptima, y que generen valor
a los clientes a través de una oferta Unica, de alta calidad, y con altos niveles de flexibilidad y
adaptacion a las tendencias de mercado.

En los resultados financieros se ve que al cuarto afio de hiciado el negocio se recupera la
inversion y empieza a obtener flujos de caja positivos a los 18 meses (break even), con un VPN
total de US$690.783 y una TIR de 77%. EIl valor terminal del proyecto a cinco afios es de
US$852.770 con una tasa de descuento del 15%. La inversion total requerida es de
US$172.713, de los cuales el 60% sera financiado por un inversionista externo a cambio de un
30% de participacion en la empresa y dividendos del 20% de las utilidades a partir del cuarto
afo de operaciones. El otro 40% sera aportado con capital propio. Por dltimo, el proyecto
resiste una disminucion en el precio de hasta un 18%, lo que lleva a que esté evaluado con un
precio promedio que tiene amplio margen para incrementarse a futuro. Asi mismo, la cantidad
vendida resiste una disminucion de hasta un 41%, los costos variables de hasta un 34% vy los
costos fijos de hasta un 74%, lo cual demuestra que el negocio cuenta con éptima proyeccion
para el futuro.
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1. DESCRIPCION DE LA EMPRESA

1.1. Descripcion del proyecto, alcance y status actual de desarrollo

Kihra Design es una empresa de disefio y produccion de objetos decorativos
elaborados a mano. Esta compafiia realza a un nivel de exportacion, el trabajo de los
artesanos bolivianos a través de disefios de lineas sencillas y limpias que destacan la
esencia de lo natural de los materiales empleados, integrando el trabajo manual con la
creatividad artistica del lenguaje del disefio, procurando seguir tendencias actuales y

entrelazando ideas contemporaneas, funcionales e intemporales.

La creatividad de cada pieza, guarda pasion por un disefio original y exclusivo con gran
sensibilidad ecolégica, haciendo de estas piezas Unicas para clientes que buscan la
diferenciacion en la decoracion de sus ambientes. Las piezas estan elaboradas
principalmente en base a materiales como la madera, textiles y ceramica, garantizando

una calidad sostenida en el tiempo.

Kihra Design se enfoca estratégicamente en el disefio y la comercializacion,
externalizando parcialmente su proceso productivo. Esta empresa se preocupa por
generar relaciones a largo plazo que permitan una importante integracién con la red de
proveedores, creando oportunidades de desarrollo para ambas partes. Asi, una de las
principales ventajas de esta forma de trabajo integral es contar con altos niveles de

flexibilidad que permitan una adaptacion a las tendencias y disefios actuales.

Para Kihra Design, la investigacion y desarrollo es fundamental en el momento de
presentar novedades e innovacion en productos y procesos, el desarrollo de nuevos
materiales y disefios es una constante que marca la tendencia. La naturaleza juega un
papel importante, agua, tierra, arboles, hojas, flores en definitiva la inspiracion organica

se traduce en formas geométricas que logran proyectar diferentes efectos visuales.

Los productos de Kihra Design estan exhibidos en una tienda estratégicamente ubicada
en la ciudad de Santiago de Chile, acorde al segmento de mercado al cual va dirigido el

producto. La tienda consta de un ambiente exclusivo, Unico tanto en su decoracion
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como servicio, resaltando la belleza de cada pieza y brindando una experiencia distinta
al cliente.

El proyecto actualmente consta de una idea de negocio consolidada a través de un plan

de negocios que permite acreditar el mismo tanto técnica como comercialmente.

1.2 Actores sectoriales e hitos claves

Entre los principales actores sectoriales con interés de trabajar en el proyecto tenemos:

Proveedores Aliados Clientes
«Seis talleres madereros = Emp de outsourcing = Personas del nicho ABC1
«Dos talleres de ceramica financiero de las comunas de las
«Dos talleres de textiles = Emp de outsourcing en Condes, Vitacuray Lo
~Empresade trasnporte marketing Barnechea
~Empresade empaque =Emp de Tly apoyo web

FUENTE: Elaboracion Propia

Entre los principales hitos se aglutinan en tres grandes grupos de accion los cuales
marcan tres etapas consecutivas en el tiempo. La primera es la etapa de Prefactibilidad,
donde se comprueba basicamente la factibilidad inicial del proyecto. La segunda, es
llevar a cabo el Plan de Negocio, en el cual se constituye el proyecto en si, asi después
de terminada esta etapa se pretende presentar el plan en distintas entidades financieras
gue estén interesados en apoyar el presente proyecto. La responsabilidad social sera
también un medio a través del cual se pretende conseguir financiamiento ya sea de

Organismos Internacionales, etc.
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=Consolidadcion de la
Idea

= Analisis de Mercado
eProducto y Servicios

<Proyecciones
Financieras

€&

eEstudio de Mercado
<Est. de Marketing
<Est. Operacional
eEntrevistas a
Proveedores
eEncuentas a Clientes

*Prueba Protocolo
« Prueba Prototipo

«Constitucion Legal
*Montaje de Tienda
«Contratacion de
personal
*Busqueda de
Financiameinto

«lInicio de
Operaciones

*Acuerdo con
Proveedores
» Analisis Financiero

Plan de Prefactibilidad
Plan de Negocios

Termino: Dic - 08 Termino: Jul - 09 Termino: Abr -10

FUENTE: Elaboracion Propia

Los trAdmites legales y demas procesos de comercio exterior, son importantes para
cumplir todos los requisitos establecidos tanto en Chile para importar productos, como
en Bolivia para exportarlos. Por lo tanto, se brindard un periodo especifico para su

desarrollo de manera de agilizar los procesos y evitar multas, retrasos u otro imprevisto.
2. VISION Y MISION
2.1. Vision

Ser una empresa reconocida por su compromiso con el valor que se entrega al cliente,
a través de piezas exclusivas que reflejan la conjuncion ideal de un disefio
contemporaneo, elegancia, calidad y el arte del trabajo manual de talleres artesanales,
la pasion yesencia de lo natural en sus materiales y texturas, integrando lo mejor de

ambos mundos.
2.2. Misién

Brindar una alternativa decorativa diferente a través de objetos y accesorios de disefio y

acabados unicos, obras de arte que valorizan el empleo de materiales nobles con
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sostenible calidad, elegancia y excelente servicio a clientes que buscan la diferencia y
exclusividad en cuanto a decoracion. Nos comprometemos con un producto que guarde

pasion por un disefio original y con gran sensibilidad ecoldgica.
3. ANALISIS DE MERCADO E INDUSTRIA
3.1. Oportunidad

La oportunidad de comercializar objetos y accesorios de decoraciéon en Santiago de
Chile radica en la posibilidad de brindar a un mercado exigente una alternativa distinta a
través de una empresa comprometida con talento artistico de manos bolivianas que se
ve representado en piezas Unicas y exclusivas cuyo valor agregado radica en el empleo
de materiales nobles vy disefios artisticos que se adaptan a las tendencias

contemporaneas.

Los productos de decoracién elaborados a mano presentan una tendencia creciente en
cuanto a preferencias de consumo por el mercado chileno ya que estudios y resultados
de encuestas en dicha ciudad demuestran que entre los principales segmentos de lujo
gue muestran mayor crecimiento el afio pasado estan las joyas en un 266%; las
bebidas Premium con un 67%; articulos de decoracion con un 49%, y muebles con un
23%. Los principales paises proveedores contintian siendo Estados Unidos y China,
esto debido principalmente a que sus precios los favorecen, y a que sus productos han
comenzado también a competir en calidad, manejando de esta forma dos segmentos

diferentes.

Por otro lado, se comprob6é que un 91,84% de los encuestados cuentan con una
positiva disposicion de compra de articulos de decoracion, ya que el 89,80% de la
muestra considera que la decoracion de un ambiente es importante para sentirse a
gusto. Esto muestra un nicho potencial en cuanto a articulos de decoracion, sin

embargo es importante recalcar que dentro de este potencial nicho existe una alta

1 Investigacion realizada por Ignis Argentina Medios & Comunicacién, Division Metaphora Deluxe
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preferencia con el 72,34% que demuestra el valor que las personas le dan a los

productos elaborados a mano.?

Un factor a favor es la tendencia actual a la “customization” o elaborado de acuerdo a
las necesidades de cada cliente, lo que permite que se pueda proveer una serie de
alternativas, diferentes, combinando calidad, disefio, arte, moda, naturaleza, brindando
una diferenciacion que contrasta con los productos estandar que actualmente
constituyen la oferta nacional. Asi, Bolivia se posiciona en el mercado Santiaguino,
concentrando sus esfuerzos en los estratos socioecondémicos superiores, debido a la

fuerte competencia China y estadounidense.

Por otro lado, esta empresa estd comprometida con la generacion de oportunidades
sostenibles con talleres artesanales que tienen el potencial de brindar piezas
competitivas en mercados extranjeros. Bolivia presenta una oportunidad al contar con
conglomerados de microempresarios artesanales altamente capacitados vy
experimentados, que conforman la mayor proporcion del mercado productivo,
generando un 83% del empleo total en el pais, o que tiene una incidencia de un 25%
en el PIB.2 Adicionalmente, la importacién de productos bolivianos cuenta con la ventaja
de la cercania entre los paises y preferencias arancelarias existentes a través del
Acuerdo de Complementacion Econémica (ACE 22)* Dentro de este acuerdo todos los
productos que se considera llevar a Chile cuentan con arancel cero estando exentos de

pagos de aduana.

En esta linea, se considera la existencia de un nicho potencial al cual se pretende
ingresar buscando que los productos ofertados ademas de brindar funcionalidad
busquen generar sensaciones que van de lo ludico, metaférico y evocativo hasta lo
emocional, imponiendo la relacion de que los “productos elaborados a mano” son
productos selectos, de alta calidad, que combinan sofisticacion y artisticos disefios a

precios accesibles, brindando una alternativa de diferenciacion para el consumidor.

2 Ver: Anexo A: Resultados de Encuesta a Clientes Potenciales — Preg N°5,6 y13.
3 VVer: Anexo B: Estructura de Empleo segin Tamafio de Empresa
4 Ver: Anexo C: Acuerdo de Complementacion Econdémica Bolivia — Chile (ACE 22)
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3.2. Caracteristicas del Mercado y Clientes Objetivo
3.2.1. Criterios de Segmentacion
3.2.1.1. Segmentacién Geogréfica

Macro Segmentacién:

Actualmente, la poblacion chilena es de 16.598.074 habitantes, de los cuales 8.216.068
son hombres y 8.382.006 son mujeres. Se espera que estos indices muestren un
constante crecimiento estimando que para el 2010 la poblacién chilena alcance los
17.094.270 habitantes, de los cuales 8.632.948 son mujeres y 8.461.322 son hombres.”

Es claro que el mercado chileno muestra un crecimiento poblacional interesante en
cuanto a la cantidad de potenciales consumidores. Sin embargo, para una mejor
focalizacién, se puede apreciar que la densidad de la poblacion de Chile es de 22

habitantes por kildmetro cuadrado, estimada al 30 de junio de 2007.

Por otro lado, la mayoria absoluta de los habitantes estan concentrados en la Region
Metropolitana, ademas es la regiébn que muestra menos superficie del territorio nacional
tiene la mayor densidad del pais (433,5 hab/km?)®. En este marco, el presente estudio
toma como objetivo geografico exclusivamente la Regidon Metropolitana de Santiago, ya

que concentra el 40% de la poblacién total de Chile, equivalente a 6.690.695 personas .
Micro Segmentacion:

Una vez determinada la Regién Metropolitana, se debe hacer una micro segmentacion
por comunas para reducir el mercado objetivo. Se identifico que las comunas con
mayores ingresos promedio de aproximadamente US$5.118 ($2.866.000) y que
pertenecen al segmento ABC1 son: Lo Barnechea, Vitacura, Las Condes, La Reina,

Providencia y Nufioa, representando el 11,3% de la poblacién Santiaguina. Sin

5 Ver: Anexo D : Crecimiento de la Poblacién en Chile
6 Ver: Anexo E: Distribucién Poblacional por Regiones en Chile
7 Ver: Anexo F: Caracterizacion Regional — Region Metropolitana
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embargo, sobre esto se considero la variable de educacion a nivel técnico o
universitario, lo que redujo la muestra a las comunas de Lo Barnechea, Vitacura y Las
Condes.® De estas tres comunas obijetivo se identificaron los hogares econémicamente

activos con los siguientes datos especificos:®

Tabla N°1:
Total de Hogares y Personas Econémicamente Activos por Comuna
Comunas ABC1 de Santiago - (Datos del 2003)

Comunas N° Total de Hogares N° Total de Personas
Vitacura 23.878 81.499
Lo Barnechea 16.650 44,954
Las Condes 43.572 117.645

Fuente: Municipalidades de cada Comuna

3.2.1.2. Segmentacién Demogréfica

Por razén de compra:

Dado que la compra de estos productos es por impulso y en base a emociones y
deseos, no necesidades, el objetivo del producto es realzar una experiencia que se
desea vivir. Si se toma como base la razon para comprar el articulo, el mercado del

regalo y accesorios decorativos se puede dividir en los siguientes segmentos:
Utilitario
Comprende productos que se compran para el uso diario, como por ejemplo utensilios

de madera para la cocina. Este producto se suele adaptar a las necesidades del

consumidor y sera un factor de compra muy importante la relacién “valor por el dinero

8 \Ver: Anexo G: Comunas con Mayores Ingresos Promedio y Mayor Nivel Educativo.
9 Ver: Anexo H: Distribucion de la Poblacion EA por Comuna — Segmento ABC1.
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gue se paga’, debido a que la mayoria de personas prefieren articulos que tengan

algun tipo de funcionalidad.°
Regalo

En este caso, los productos se compran debido a una ocasion especial, para la familia y
los amigos. Aqui hay una tendencia a buscar mejor calidad, ya que nadie quiere dar un
regalo que se eche a perder al poco tiempo de haberlo dado. Este es un nicho
importante ya que el 58,70% de los encuestados consideran que los articulos de
decoracion elaborados a mano son una buena opcién para regalo, habiendo también un

25,53% al cual le gustaria bastante recibir uno.'*

Arte

Este es un segmento mucho mas pequefio, e implica articulos con un valor artistico.
Contempla bienes Uunicos, auténticos que se realizan en Bolivia con técnicas
tradicionales. Estos productos son populares y se compran a través de tiendas

especializadas.
Por ingreso:

Para mejor determinacion del segmento objetivo se procedié a dividir a la poblacion de
Santiago en cinco quintiles (cada uno equivalente al 20% del mercado). El gasto
promedio mensual por hogar del quintil 5 es de US$2.932 ($1.641.997), asimismo
cuentan con un ingreso promedio mensual de US$3.308 ($1.852.185), siendo este 20%

el que méas gana y gasta mensualmente. 2

Por otro lado, del promedio total de los hogares en Santiago, el 7,6% de sus ingresos
totales lo destinan a la compra de muebles y cuidados del hogar.®® Por lo que se puede

afirmar que de los US$2.932 ($1.641.997) que conforman el gasto promedio de los

Ver: Anexo A: Resultados de Encuesta a Clientes Potenciales — Preg N°11.

L ver: Anexo A: Resultados de Encuesta a Clientes Potenciales — Preg N°14 y 15.
Ver: Anexo I: Gasto e Ingreso Promedio Mensual de los Hogares en Santiago

13 ver: Anexo J: Distribucién del Gasto Promedio Mensual de los Hogares en Santiago
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hogares del quintil 5 al mes, el 9,1% lo gastan en la compra de muebles y cuidados
para el hogar, considerandose un nicho potencial para los productos selectos de
decoracion elaborados a mano.

Por lo tanto, se puede ver en la tabla, que el 9,1% de los hogares que conforman el
quintil 5 asignan alrededor de US$267 ($149.521) mensuales en “muebles y cuidados
de la casa”.

Tabla N°2:

Estructura del Gasto Promedio de los hogares del Quintil 5
Categoria de Muebles y Cuidado de la Casa

(En pesos y porcentaje)

Composicion del Gasto Promedio del Quintil 5

Categoria de Muebles y Cuidados de la Casa
0, 0,
15% 14% Alimentos v Bebidas 146] 239.073
5% \Vestuario v Calzado 47 77.939
Vivienda 14,5] 238.209
Muebles y Cuidados de la Casa 91] 149.521
Salud 62] 102.496
15% Trasnporte v Comunicaciones 245] 402.147
Recreacion y Esparcimiento 46 76.200
Ensefianza 68] 110.868
Otros Bienes y Servicios 15,01 245.545

B Alimentos y Bebidas O Vestuario y Calzado

O Vivienda O Muebles y Cuidados de la Casa
B Salud L O Trasnporte y Comunicaciones
H Recreacion v Esparcimientc | Ensefianze

FUENTE: Elaboracién Propia con datos de la Encuentra de Presupuestos Familiares 2007

Por otro lado, se defini6 que el grupo socioecondmico mas alto (ABC1) definido por
ingreso, representa el 11,3% de los hogares en Santiago, los mismos que se
concentran en el sector oriente de la ciudad y fueron debidamente identificados en el

punto anterior.**

14 : AL is
Ver: Anexo K: Grupos Socioecondmicos por Concentracion por Comuna
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Por edad:

Se puede afirmar que en cuanto a edades, los mayores porcentajes de la poblacion se
concentran entre los 25 y los 49 afios sobrepasando el millon de personas por rango
definido, sin embargo para fines de segmentacion de la empresa Kihra Design, se toma
como segmento potencial el rango entre los 25 y 50 afios, tanto en hombres como

mujeres, considerando que son la poblacién econémicamente activa.®

3.2.2. Mercado Potencial

Después de haber segmentado tanto geografica como demograficamente, se procede a
cruzar la informacion de la micro segmentacién geogréfica con la segmentacion por
ingresos, obteniendo asi nuestro mercado potencial, dentro del cual se determinara

posteriormente el mercado objetivo.

Tabla N°3:
Tamafo de Mercado Potencial en N° de Hogares y Valor en US$ Mensual
Articulos de Decoraciéon de Hogar

Poblacién Econdmicamente Activa - Gestién 2007

Tamafio de Mercado N de Hogares | N de Personas Gasto Prom
Potencial Promedio Promedio Men US$/ Hogar
9.433.750 | 93
Santiago (61,3%) 1.632.376 5.787.100 93
Quintil 5 (20% Superior) 326.475 900.418 267
ABC1 Santiago (11,3%) 182.826 504.234 16
Mercado Potencial US$ 34.809.935

Fuente: Elaboracion Propia

Si bien no todo el quintil 5 superior de Santiago esta conformado por hogares de clase
ABC1, para el célculo del mercado potencial se multiplicé los 182.826 hogares por el

gasto promedio mensual de estos hogares especificamente en “articulos de decoracion

15 ver: Anexo A: Resultados de Encuesta a Clientes Potenciales — Preg N°1,2y8
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de hogar”, que equivale a US$16 mensuales. Este gasto se calculo considerando un
cruce con el promedio de la frecuencia de compra de articulos de decoracion para el

hogar.
3.2.2.1. Mercado Objetivo

A continuacion, se puede ver que se tiene determinado un segmento objetivo el cual ha
sido identificado a través de incluir la variable de edad dentro de la segmentacion del
mercado potencial. Asi, el segmento se conforma de 49.634 hogares lo que a razén de

2,7 personas por hogar da una equivalencia de 134.012 personas.

Tabla N°4:

Total de Hogares y Personas Econdmicamente Activos por Comunay por Edad
Personas Pertenecientes al Segmento ABC1 de Santiago y entre 25 a 50 Aflos
(Datos del 2003)

Comunas N° Total de Hogares N° Total de Personas
Vitacura 10.868 29.343
Lo Barnechea 5.827 15.734
Las Condes 32.939 88.935
Total 49.637 134.012

Fuente: Municipalidades de cada Comuna

De las 244.098 personas economicamente activos (equivalentes a 84.100 hogares) que
pertenecen a la clase ABC1 de las comunas de Vitacura, Lo Barnechea y Las Condes,
134.012 personas (equivalente a 49.634 hogares) estan entre 25y 50 afios de edad.

Por lo tanto, como se ve en la tabla el mercado objetivo es de aproximadamente un
valor de US$9.450.897 y 49.637 hogares.

16 ver: Anexo L: Calculo Mercado Potencial



Tabla N°5:

Segmento Objetivo de Clientes

Dimensionado en N° de Hogares y Valor en US$

N de Hogares || Gasto Min US$ TOTAL US$
Promedio mes por hogar"

Tamano de Mercado

Mercado Potencia 182.826 16 | US$34.809.935

Mercado Objetivo (27,15%) 49.637 16 US$9.450.897

Hogares Economicamente Activos

o Comunas. Vitacura, Las Condes, Lo Barnechea
Segmento Objetivo . o
Clase socioeconomica: ABC1

Edad: Entre 25 y 50 afios.

Seleccionado por:
Descripcién .
Geografia, Ingresoy Edad

uente: Elaboracion Propia

3.2.2.2. Market Share

Del mercado objetivo identificado, Kihra Design opta por captar una participacion de
mercado del 15% a un plazo de cinco afios. Esto considerando que no existe
competencia directa y la oferta de articulos de decoracion estd conformada
basicamente para un mercado masivo y que busca productos estandarizados. Por lo

tanto, este porcentaje de participacion es equivalente a:

17 Gasto Mensual en Articulos de Decoracién de Hogar
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3.3. Andlisis Interno - Externo
3.3.1. Competencia

El 45% de los encuestados compra sus articulos en tiendas por departamento tales
como Falabella, Almacenes Paris y Ripley. Asimismo, el 25% de estos compra sus
articulos de decoraciéon en Casa &ldeas, siendo este el segundo lugar de mayor

preferencia en cuanto a compra de articulos de decoracion.®

Grafico N°1:
Oferta Actual de Articulos de Decoracién de Hogar

Encuesta a Potenciales Clientes

Otros jusd 4%

Supermercados jussd 5%
Home Center | 69

Tiendas por Departamento 45%
ArtDeco 1%

Feria de artesanias 10%
Casa & Ideas | 25%
Portico fusd 4%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

FUENTE: Elaboracion propia, datos de Encuesta a Potenciales Clientes.

Por otro lado, en las comunas objetivo existen empresas relacionadas a productos
decorativos, donde de las mas conocidas se detalla, el tipo de producto que venden
identificando asi, si estas son competencia directa o indirecta para Kihra Design. Es
importante notar que entre estan las que anteriormente fueron identificadas como las de

mayor preferencia.

18 \/er: Anexo A: Resultados de Encuesta a Clientes Potenciales — Preg N°17.
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Todas las empresas identificadas como potencial competencia, se denominan
competencia indirecta ya sea por factores como el segmento al que apuntan, tipo de
producto que venden, material que emplean o porque la mayoria apunta a una oferta

masiva a través de procesos industriales.

Tabla N°6:

Matriz de Competencia

Empresas Ofertantes de Articulos de Decoracion de Hogar
Gestion (2005/2007)

Empresas Comuna Tipo Producto Competencia
asa & ldeas 10 sucursales Masivo Industria Indirecta
Feria Aldea de Vitacura Vitacura Artesania Rustica Indirecta
Concha Berthet Las Condes Acrilico Indirecta
SiTacor Larrain Vitacura Alfombras Tndirecta
Pértico Lo Barnechea Masivo Industrial Indirecta
Tiendas por Departamento En todas Masivo industrial Indirecto
Acuarela Ltda Vitacura Pinturas Indirecta
Arte Ceramica Pablo Zabal Vitacura Acrilico Indirecta

FUENTE: Elaboracién propia, datos de mercantil.com, y de municipios de las comunas.

3.3.2. Barreras de Entrada

Chile es un mercado muy globalizado con barreras arancelarias practicamente
inexistentes, siendo su arancel maximo un 6% y un IVA del 19%. Ademas existen
Tratados de Libre Comercio con un porcentaje muy alto de los paises del mundo. Asi,
las principales barreras estan dadas en los aspectos fitosanitarios y las distintas

regulaciones para cada tipo de producto.

Santiago particularmente es un mercado orientado a precio-producto de alta
competitividad, lo que lleva a buscar factores de diferenciacion en la oferta para lograr
fidelizacion y posicionamiento en el mercado. Es fundamental desarrollar e incorporar

mayor valor afladido al servicio de cualquier oferta frente a la libore competencia que

genera clientes con alta elasticidad de demanda. Asimismo, los altos costos en activos
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fijos que requiere ingresar a un mercado de clase ABC1l se pueden considerar

igualmente una barrera inicial de entrada al mercado.

La alta concentracion del retail es otro factor gravitante que hay que considerar ya que
estos ya estan con el negocio de muebles y articulos para el hogar, sin embargo bajo
una concepcion de llegar d mercado masivo, estrategia contraria a la que tiene esta

empresa segln el segmento al que apunta.

La red logistica de importacion y de proveedores es otra variable considerada como
barrera puesto que este proceso debe estar en perfecta coordinacion entre la empresa

comercializadora en Chile y los proveedores del producto en Bolivia.

La principal barrera de entrada es la percepcion del cliente sobre los productos
artesanales, caracterizandolos como rusticos, de baja calidad, toscos y representativos
de una cultura, los cuales son comprados solo como suveniers. Por lo tanto, con esta
propuesta se pretende que los productos elaborados por artesanos bolivianos sean
posicionados como productos “hand made” asegurandose de que el cliente los
relacionen con prodwctos para su uso diario, caracterizados por su alta calidad, buen
acabado, con disefios innovadores y adecuados a las tendencias actuales, pero sin
perder su esencia de estar elaborados a escala pequefia ‘exclusivos” y de recursos

naturales como la madera, textil y ceramica.

3.3.3. FODA de la Empresa Kihra Design

A continuacion se presenta el andlisis FODA, donde se pueden determinar las
principales fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades de esta empresa en
cuanto a su segmento objetivo. Tomando en cuenta tanto aspectos del mercado tanto

Boliviano como Chileno.
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Tabla N°7:
Andlisis FODA de la Empresa Kihra Design

FORTALEZAS

|
- Oferta selecta y diferenciada de productos.

-Modelo operacional de menores costos y mayor
calidad a traves de experiencia y especializacion

- Alineamiento con Comercio Justo

- Alta experiencia de talleres artesanales

- Disefios unicos y contemporaneos

- Disposicion de talleres a ser proveedores

- Productos con alta calidad

- Flexibilidad de adapatacion de los proveedores
- Bajos costos de mano de obra

- Bajos costos fijos

- Artesanos agrupados en comunidades

- Relativamente baja inversion

DEBILIDADES

-Desconocimiento inicial de la marca

-Alta dependencia de los disefiadores
-Altos niveles de inventarios

-Potencial informalidad de los proveedores

-Incapacidad de satisfacer incrementos en la
demanda

-Alta dependencia de los proveedores Bolivianos
-Baja estandarizacion en los productos.

1 FODA

AMENAZAS

- Inestabilidad socio politica de Bolivia
- Imitacién y copia de productos
- Crisis mundial

| - Barreras fitosanitarias

-Eliminacion o finalizacion de acuerdos comerciales
| con Chile

%
'y

.

OPORTUNIDADES

-Creciente demanda de productos hechos a mano
-Competencia directa nula

-Preferencias arancelarias con Chile (ACE 22)
-Tendencia ambientalista mundial

-Alta asignacion de valor a productos elaborados a
mano

-Nichos de alto poder adquisitivo que buscan
diferenciacion

-Cercania geografica entre Chile y Bolivia.

-Clara preferencia por productos elaborados en
materiales naturales

-Alta disposicion a compra de objetos decorativos

.-""-I-

FUENTE: Elaboracion Propia, con datos de las encuestas de clientes potenciales e informacion primaria
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4. PRODUCTOS Y SERVICIOS

4.1. Descripcion de Productos y Servicios

Los productos estan definidos bajo pautas de disefio, tienen tanto caracter funcional
como también de decoracién, ambos adaptados a las tendencias y gustos del mercado
actual. La naturaleza juega un papel importante en el disefio, agua, tierra, arboles,
hojas, flores, la inspiracidbn organica se traduce en formas geométricas que logran

proyectar diferentes efectos visuales.

A través de la oferta actual de productos se quiere contribuir a la creacion de nuevas
expresiones que permitan un posicionamiento en el mercado Santiaguino con ruevas
perspectivas comerciales. Asi nace una marca que identifica a los productos elaborados
a mano con alternativas de decoracion de alta calidad en su disefio, selectos,

accesibles y acorde a las tendencias de mercado.

4.1.1. Producto

De acuerdo al uso del producto y material empleado, se clasifican en dos grandes

grupos de productos:

Seqgun Uso del Articulo

Articulos decorativos

Articulos decorativos con valor utilitario

La categoria de articulos decorativos contempla articulos elaborados a mano que se
adaptan a los gustos y necesidades del mercado Santiaguino. Su compra es impulsiva
y radica en la raz6n basica de ser una opcion para la decoracién de un ambiente, donde
el valor agregado se ve plasmado en la exclusividad de la pieza, de gran disefio
artistico, y flexibles a los cambios en la moda y tendencias de mercado.
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Por otro lado, la segunda categoria difiere de la anterior en que el articulo tiene,
ademas de una funcion decorativa, un uso practico. Su compra puede estar basada en
una necesidad ademas de la belleza del producto. Asi, el valor agregado de este grupo
se concentra en la sumatoria de un disefio extraordinario mas la garantia de estar

ajustados a estandares industriales de funcionamiento.

Por lo tanto, una caracteristica comin en estos grupos es el valor decorativo y/o
emocional del articulo. Siendo su compra no dependiente de su funcionalidad, ya que
existen otras alternativas industriales que cumplen con las mismas funcionalidades, sino
de qué tanto se ajusta el articulo al estilo de vida del comprador. Esto explica el fuerte
enfasis que como estrategia se hace en el mensaje emocional que conlleva cada uno
de estos articulos y el por qué la demanda esta fuertemente influenciada por patrones

de moda y el poder de compra de la sociedad.

Potenciales compradores identificaron a la funcionalidad como un factor muy importante
al momento de comprar un articulo de decoracién, sin embargo también identificaron
como muy importante al disefio.*® Por lo tanto, se pudo confirmar que un 51,06% de los
potenciales clientes prefieren optar por un producto que sea tanto funcional como

decorativo.?°

Segun el Material del Articulo

Madera
Textil

Ceramica

Se partira con tres lineas de productos, divididas a su vez por su uso ya sea utilitario o
decorativo. Esto se debe a la alta preferencia que los potenciales clientes muestras por

19 Ver: Anexo A: Resultados de Encuesta a Clientes Potenciales — Preg N°7.
20 ver: Anexo A: Resultados de Encuesta a Clientes Potenciales — Preg N°11.
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articulos de madera (76,60%), ceramica (25,53%) y textiles (12,77%), siendo lo mas

atractivo la combinacion de todos estos en un mismo articulo. 2

Catalogo Inicial de Pro S

Madera Textil Ceramica

Platos Manteles Ceniceros
Bandejas Servilletas Bowls
Portarretratos Individuales Fuentes
Fuentes Tapetes Vasijas

Utilitario _
Espejos Paneros Posa vasos
Cucharas Posa vasos Floreros

‘ Portalapices Centros de mesa Joyeros
Basureros Delantal de botella Cajas

ﬁ 1 Floreros Forros
i : Portapapeles
Porta velas
Servilleteros
Joyeros
Fruteros
Decorativo Esferas Tapices para colgar || Cuadros de pared
Cuadros Platos de mesa
Floreros de pie
Juegos de cajas
FUENTE: Elaboracién Propia en base a la oferta de productos de proveedores

La tienda inicialmente contara con aproximadamente 40 diferentes productos, los

cuales tendran sutiles diferencias haciendo que la oferta se vea aun mas diversa. Sin

embargo, las cantidades de cada producto son reducidas ya que son productos

21 ver: Anexo A: Resultados de Encuesta a Clientes Potenciales — Preg N°9.
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elaborados a mano y su ciclo productivo no es tan rapido como si fueran productos
industriales. Esto se convierte en una ventaja competitiva ya que parte de la estrategia

de posicionamiento es vender productos “exclusivos”.

4.1.2. Servicios

Los servicios adicionales que seran ofrecidos al cliente se detallan a continuacion:

Reserva del producto a través de la pagina Web: Los clientes no tiene la opcion

de compra en linea puesto que se quiere impulsarlos a que visiten la tienda, en
la cual podran vivir una experiencia distinta y comprender el mensaje intrinseco
detrdas de los productos. Sin embargo, podran realizar la reserva de sus
productos para asegurar su compra una vez que vayan a la tienda. Esta reserva

tendra un periodo de tiempo limitado.

Productos acorde a la demanda y requerimiento del cliente: Uno de los

importantes servicios que se brinda al cliente es acomodar sus deseos y gustos
especificos en productos elaborados exclusivamente para ellos. Ellos pueden
realizar ciertas modificaciones a los productos actuales como por ejemplo: color
de la tela o el bordado, material de las incrustaciones en piezas de madera,

forma de los platos, entre otros.

4.2. Ventajas Competitivas y Propuestade Valor

4.2.1. Ventajas Competitivas

Entre las principales ventajas competitivas que se puede nombrar estan:

Creacion de productos con un lenguaje universal, capaz de penetrar en el

mercado Chileno por brindar una oferta de exclusividad en sus colecciones.

Comercializacion de los productos en “colecciones” para que estos sean
expuestos mas alla de productos decorativos, como piezas artisticas.
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Conceptos adaptados a las tendencias actuales en cuanto a disefio y moda.

Productos de linea ambientalista, bajo un concepto de amabilidad con la

naturaleza.

Productos con calidad de exportacion constante en el tiempo.

Productos elaborados a mano, que cuentan con mayor dedicacion y detalles.
Produccidn flexible ya que se trabaja con pequefios talleres artesanales.
Integracion total de la cadena de suministros.

Fortalecimiento del valor del trabajo artesanal vs el trabajo industrial.

Portal Web para informacion y reserva de las distintas colecciones disponibles

en el punto de venta.

Una tienda ubicada estratégicamente en una de las principales comunas del

segmento objetivo.

Local moderno, llamativo y con servicio especializado.



4.2.2. Propuesta de Valor

Kihra Design actia como aglutinador de talleres artesanales, de un equipo de

disefladores y técnicos especialistas en la produccion de productos de madera,
ceramica y textiles.

Tecnicos
Especilistas

Productores

Kihra Design hacia atras
adopta un modelo de cluster
integrando a pequefios
talleres artesanales para el
suministro de productos.

Kihra Design crea valor a través de
g un enfoque estratégico bas_ado en
. . un modelo operativo eficiente,
Kihra DeSIgn actuando de manera integrada con
todos los actores de la cadena de
suministros. Esto le permite
externalizar procesos enfocando
sus esfuerzos en su core de

negocio.

Kihra Design hacia adelante crea valor para
sus clientes en la interaccion de los tres
puntos mostrados en el grafico. Permitiendo
que el cliente se sienta diferenciado y
especial con un producto de alta calidad,
elaborados a mano, siendo ya una oferta
diferenciada a las existentes pero que se
adecuan a los disefios y tendencias

actuales como valor agregado.
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5. MARKETING Y ESTRATEGIA

5.1. Modelo de Ingresos

Hay que estar conscientes de que el mercado de articulos de decoracion exclusivos los
potenciales clientes estan bastante abiertos a considerar un precio mas alto en relacion

a obtener una alta calidad en el producto, la exclusividad de disefio y el servicio.??

Tomando en cuenta que la estrategia del negocio implica contar con una amplia
variedad de productos pero con poca cantidad de cada modelo, se analizé el precio
promedio por articulo acorde al rubro al que pertenece ya sea madera, textiles o

ceramica.

En la tabla siguiente se puede ver que para sacar el precio final, se considero el costo
del producto, el transporte desde la ciudad de La Paz hasta Santiago, asi como también
se considero el impuesto a las corporaciones en Chile IVA (17%). Todos los productos
ingresan a Chile con arancel cero gracias al ACE 22 (Acuerdo de Complementacion
Economica Chile — Bolivia).

Por lo tanto, considerando un margen del 120% para productos de madera, y 100%
para productos de ceramica y textiles sobre el costo del producto puesto en Santiago se
llegd a la conclusién que los precios de los productos de madera estan en un promedio
de US$ 22, los de cerdmica oscilan en un promedio de US$100, y en cuanto a textiles
los precios oscilan alrededor de los US$80. La deferencia de los textiles y la ceramica
radica en el arduo trabajo y alto costo de mano de obra que implica el bordado a mano

de los manteles y el pintado de las imagenes de ceramica.

22 ver: Anexo A: Resultados de Encuesta a Clientes Potenciales — Preg N°21.
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Tabla N°8:
Precios Promedios Unitarios por Categoria
(Expresado en Délares y Pesos Chilenos)

PRECIOS EN US$ PRECIOS EN $

PRECIOS POR CATEGORIA

- MADERA CERAMICA  TEXTIL MADERA  CERAMICA  TEXTIL

Cto Prom por Unidad 10 50 40 5.600 28.000 22.400
Cto Prom del Transporte/Unidad 0,06 0,06 0,06 840 840 840

Cto Prom Unitario + Transporte 10 50 40 6.440 28.840 23.240
Margen (120%) (100%) (100%) 12 50 40 6.440 28.840 20.916
Precio Promedio por Unidad 22 100 80 12.880 57.680 44.156

FUENTE: Elaboracion Propia

En cuanto a las modalidades de pago la empresa ofrecera los siguientes medios:

Pago efectivo en el punto de venta
Pago con tarjeta de crédito en el punto de venta

Reserva del producto a través de la pagina Web
5.2. Modelo de Comercializacion y Ventas

5.2.1. Canales de Distribucion

El principal canal de distribucion de Kihra Design es la venta directa en la tienda
ubicada en el Mall de la Dehesa en la comuna de Lo Barnechea, esto ya que el 97,87%
de los potenciales clientes lo prefieren como medio de compra.?* A partir de este punto
de venta se quiere alcanzar al segmento de mercado seleccionado como nicho objetivo
ademas de captar un mayor flujo de clientes, estableciendo b tienda en uno de los
Malls mas exclusivos de la ciudad, asi el contacto con la tienda no debe ser

necesariamente buscado.

23 \er: Anexo M: Estimacién Costo Promedio por Unidad.
24 Ver: Anexo A: Resultados de Encuesta a Clientes Potenciales — Preg N°20.
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Por otro lado, es importante establecer contactos y alianzas con centros de exposicion
donde de vez en cuando se puedan realizar exposiciones de algunas colecciones,
como medio de promocion y venta.

5.2.2. Fuerza de Ventas

Toda la estrategia de comercializacion esta a cargo del gerente general, en
coordinacién estrecha con la empresa de Marketing “GEMAEX"®> empresa pionera en el
outsourcing de Marketing Estratégico en Chile, la cual tiene a cargo llevar a cabo la
implementacién y ejecucién de las estrategias promocionales de Kihra Design, sin
embargo el disefio de dichas estrategias esta a cargo de la empresa, en base a

informaciénde mercado que le brinda GEMAEX.

Adicionalmente, se cuenta con un equipo de ventas conformado por una vendedora y
una jefa de tienda en el punto de venta, quienes se encargan del control de ventas,
salidas y entradas de efectivo, asi como también de mantener el orden y la limpieza,
una atencion informativa y personalizada haciendo especial énfasis en la cordialidad y
conocimiento técnico y comercial de cada producto. Por otro lado, este equipo esta a
cargo de realizar el seguimiento correspondiente al inventario e introducir toda la

informacion pertinente en el sistema informético.

5.2.3. Descripcién del Proceso de Ventas

Para la etapa de captacion de clientes se prevé iniciar con una estrategia pull, a través
de la cual se pretende jalar al cliente hacia el producto, esta estrategia mas agresiva de
gran difusién y costo se llevara a cabo al inicio para posicionarse en el mercado y darse
a conocer como una novedad en el mercado; de esta forma se pretende vender,
construyendo la demanda para los productos y no viceversa. Si la estrategia es exitosa,
los clientes buscaran la tienda y marca especifica para comprar los productos que mas

se adecuen a su estilo de vida.

25 GEMAEX: www.gemaex.cl



Posteriormente, se podra se mas cauteloso en los costos de promocion ya que la tienda
ya contara con una base de clientes que probaron el producto y que a su vez lo haran

conocer “de boca a boca”, entrando a un crecimiento mas estable.

En este caso la clave esta en la fuerza de marketing, la cual debe ser muy bien
enfocada y dinamica. Kihra Design opta por externalizar este proceso logrando de esta
forma que exista una constante focalizaciéon en tiempo y esfuerzo por parte de una
empresa experimentada para la Optima captacion de clientes ya que la venta después
de todo es lo mas importante del negocio. Sin embargo, esta forma de captar clientes
permite que las demandas del mercado dicten el funcionamiento de la empresa y asi la

produccion es mas eficiente porque se basa en demandas reales del mercado.

5.3. Promocién

5.3.1. Posicionamiento de la Empresa

Para determinar el posicionamiento de la empresa respecto de la competencia es
importante definir como nos encontramos posicionados hoy en la mente del cliente. De
esta forma, optaremos por la siguiente matriz que nos permite evaluar la importancia y
el desempefio de cada empresa en relaciona los principales atributos que distinguen a
Kihra Design respecto de los principales lugares donde actualmente se compran

objetos y accesorios de decoracion.

Como se puede ver en el cuadrante Il, la empresa Kihra Design, se encuentra
considerando de vital importancia a los principales atributos que la distinguen de su
competencia indirecta, esta empresa n o solo le asigna una alta importancia a la calidad
de los productos y servicios, al disefio, material y exclusividad en su oferta sino que
también muestra un buen desempefio en estas variables, el mismo que sera

perfeccionado con el tiempo.



Grafico N°2:
Mapa de Posicionamiento Estratégico
Matriz Importancia- Desempefio
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta a clientes potenciales preg 7 y 19.

Por otro lado, Casa & Ideas le asigna a estos atributos, una importancia por sobre la
media, siendo su desempefio acorde a la importancia que le significan. Asimismo, las
tiendas por departamento en general no consideran vitales a dichos atributos ya que
estos se concentran mas en un mercado masivo a bajo precio. Por ultimo, se tienen a
las ferias artesanales, las mismas que consideran relativamente importantes estos
atributos, sin embargo su trabajo aun no esta formalizado ni perfeccionado en este

sentido.?®

Lo importante es considerar los atributos en relacién a la estrategia que tiene cada una
de estas empresas. Lo que se puede concluir es que la empresa Kihra Design no tiene
competencia directa ya que su estrategia se basa en atributos cuya importancia no es
relevante para sus posibles competidores, brindandole un posicionamiento ventajoso en

su nicho de mercado.

26 Matriz Importancia — Desempefio, Cristian Sosa Barreneche, CEO Administration Network
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5.3.2. Marca

La empresa decidi6 llevar su nombre y slogan en el logotipo de presentacion, asi es
mas facil que los clientes recuerden no solo el nombre sino el simbolo que asocia a la
compaiiia. Por otro lado, en cuanto al logotipo, se decidi6 trabajar con lineas simples y

nitidas alineando los conceptos de disefio moderno y minimalista.

En cuanto al nombre, esta compuesto por dos palabras cortas para mejor recordacion,
de sonico potente y que hacen referencia al disefio en la segunda parte del nombre,
siendo esta la parte estratégica de la empres y en la primera palabra a la unién de dos
potentes conceptos: Ki = Energia y Ra = Sol, unidos por una letra muda como la H que
solo integra ambos conceptos, al igual que la empresa lo hace con su estrategia de unir
dos procesos, dos mundos y sacar lo mejor de ambos:

1) Un mundo en el cual predomina el trabajo manual, los materiales provenientes
de la naturaleza y la responsabilidad social.
2) Un mundo de procesos y tecnologia, donde prima el disefio moderno adecuado a

las tendencias d e mercado, procesos logisticos y comunicacion integral.

Grafico N°3:

Marcay Logotipo de la Empresa

.-'-‘-l v L
&/_5;5{; [ )ﬂi’.{fffﬂ
Uniendo lo mejor de dos mundos
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La integracidbn es un concepto que esta a lo largo de toda la empresa, desde la
produccion como ya se menciono asi como también en el modelo de suministro

contando con una cadena de suministro integrada con los demas actores.

5.3.3. Actividades de Promocién

Considerando que la estrategia de captacion de clientes es pull, la empresa tiene como
principales medios de promocion:

Catélogos

Permiten a los clientes conocer el producto mediante texto e imagenes
Proporcionan al cliente elementos distintivos para adquirir el producto.

Estos pueden enviarse por correo a las oficinas y hoteles de mas alto nivel.

Los catalogos muestran los productos organizados por colecciones para brindar
un sentido de exclusividad.

Pueden repartirse en eventos estratégicos que seran organizados regularmente.

Revistas Especializadas

Van directamente a usuarios del producto o a aquellos que buscan informacion
sobre la industria.

Anuncio con alta posibilidad de ser visto por el lector interesado.

Se incentiva al cliente potencial a través de imagenes.

Estas revistas se venderan en librerias y tiendas especiales de libros.

Contaran con la posibilidad de suscripcidon para recibir una revista cada cierto

tiempo.

Pagina Web

Sirve como medio de informacion de los productos, sus caracteristicas, tamafos,

precios y cantidades.
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Opcion de volverse cliente a través de la pagina Web y recibir informacion de
nuevos productos y una revista especializada periddicamente.

Informacion visual de alta calidad.

Disminuye el tiempo de busqueda

Facilidad para el cliente.

Posibilidad de reserva a través del Internet mas no compra, dado que se quiere

inducir al cliente a dirigirse a las tiendas.

Show Rooms o Eventos de Exposicion

Exposiciones de las distintas colecciones en hoteles, conferencias, etc.

Las exposiciones se realizaran con invitacion a las principales empresas, y
potenciales clientes del segmento objetivo.

Una ventaja sera mostrar los productos como “piezas artisticas” expuestas
recalcando su diferenciacién tanto en el proceso como en el disefio.

Participacion en eventos exclusivos a los cuales se puede decorar y de esta
forma promocionar el producto.

Tabla N°9:
Periodicidad, Costo y Resultados Esperados por Actividad
ACTIVIDADES PERIODICIDAD EXPECTATIVAS COSTO"
MENSUAL US$
Catélogos . Captar clientes en oficinas,
Trimestral hoteles, etc 150
Revistas Especializadas Mensual Captar clientes 200
especialistas en el rubro
Pagina Web Diario Captar mayor extension de 20
clientes.
. Posicionarse como arte en
Exposiciones Semestral clientes especificos 250
Fuente: Elaboracion Propia

27 ver: Anexo N: Detalle de Costos de Actividades de Promocion
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5.34. Presentacion de los Productos

Una buena presentacion aumenta el valor del producto, y es por ello que hoy la
presentacion puede ser un elemento esencial para lograr la diferenciacion respecto de
la competencia y por ende la venta del producto. La presentacion del producto debe
“comunicar” el mensaje deseado para lograr un posicionamiento efectivo. Por tal motivo,

Kihra Design que tiene un mensaje intrinseco ecologista, proporcionara empaque
creativos y de materiales amables con la naturaleza.

Marca Comercial

Debe identificar al producto
Debe registrarse para evitar copias
Debe ser facil de recordar

Debe asociarse con trabajo manual, disefo, arte y naturaleza.

Etiqueta

Acorde con la imagen del producto y/o la empresa
Se busca llamar la atencion del cliente por su simpleza y elegancia.
Debera especificar el origen del producto

Debe incluir: marca, material del producto, textos legales.

Envasey Empaque

Protegen el producto

Cumplen con las especificaciones legales

Hacen al producto atractivo y elegante.

Llevan el nombre de la empresa.

Amplia variedad de modelos catalogados en dos grupos: general o para regalo

Asas comodas y resistentes de papel retorcido
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Amplia variedad de tamafios

Son amables con la naturaleza ya que son elaboradas en papel kraft (135gms)

Empaques Personalizados Empaques Especiales

Todos los empaques estan a cargo de la empresa Gmar, empresa especializada en

bolsas y empaques ofreciendo una variada gama de materiales, modelos y colores.®
5.4. Estrategia Competitiva

Para que la empresa Kihra Design cree una posicion defendible y competitiva dentro de

su mercado, esta se basara en tres estrategias fundamentales.

1. Integralidad: La empresa emplea el concepto de integracion a los largo de toda

su cadena de valor:

Productiva: Integrando varios talleres artesanales que juntos pueden lograr la
capacidad de produccion adecuada para exportar.

Operativa: Integrando a todos los actores de la cadena tanto hacia adelante
como hacia atras; esto quiere decir que los productores deben sentirse parte
integral de la empresa asi como también el equipo de disefiadores y
proveedores de otros insumos. Todos los actores son vitales y deben estar al
tanto del peso de su trabajo de la empresa.

Conceptual: Integrando los conceptos para elaborar un producto que mas

alld de su forma y funcionalidad tiene un mensaje intrinseco. Productos

28 GMAR: www.bolsasyempagues.com

41



modernos, adaptados a la decoracion de ambientes vanguardistas pero
elaborados de forma manual, respetando a la naturaleza, y resaltando el

fantastico trabajo que manos artisticas pueden producir.

2. Diferenciacion: Crearle al producto y servicio de Kihra Design un sentido Unico
para que sea percibido en toda la industria como exclusivo, se puede lograr
sacrificando altos margenes para invertir en actividades y procesos que permitan
a la empresa lograr su estrategia. Por lo tanto, el esfuerzo comercial estara
enfocado a atraer a los clientes a demandar el producto de manera que conciban
el producto, entiendan el mensaje detras de él y se enamoren saliendo a buscar
los productos de manera voluntaria. La empresa hace un gran esfuerzo en
diferenciarse en todos sus procesos desde la concepcion de los productos
elabordndose a mano, utilizando materiales naturales y disefios inspirados en la
naturaleza y modernizacion de conceptos actuales, asi como también a través de
un modelo operativo eficiente que en su conjunto permite a Kihra Design

posicionarse como unica.

3. Enfoque: La empresa Kihra Design al ser una empresa que se considera Unica
en su rubro, se concentra en un segmento objetivo pequefio y exclusivo de
manera que pueda concentrar sus esfuerzos y recursos siendo mas eficiente que
la competencia. Esta empresa vende exclusividad en sus disefios y servicios, por
lo tanto trabaja con pequefias cantidades de cada linea de productos, siendo
factible si y solo si se tiene un nicho reducido como mercado objetivo. Asimismo,
se puede apreciar un enfoque en las estrategias de la empresa cuando se habla
del modelo operativo, ya que para hacer un uso mas eficiente de sus recursos, la
empresa externaliza una serie de sus procesos, desde la produccion, promocién
de sus productos y seguimiento financiero, para asi poder enfocarse en su core

de negocio, que consiste en el modelo operacional y logistico en si.
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6. OPERACIONES Y PLAN DE IMPLEMENTACION

6.1. Operaciones

6.1.1. Flujo de Operaciones

Tal como se puede ver en el diagrama de flujo, Kihra Design pretende volver su cadena
de abastecimiento en un proceso integrador, donde prime la comunicacién entre los
distintos actores. Si bien la empresa en un principio tiene gran parte de sus procesos
externalizados, se considera un innovador enfoque que permite a esta empresa

focalizarse en sus estrategias haciendo uso eficiente de sus recursos.

En este marco, cada actor es de vital importancia para la compafiia y por lo tanto se
quiere crear una relacion de confianza ademés de basada en contratos en la cual cada
uno de estos proveedores se sienta parte de la empresa y conozca con exactitud la
importancia de su labor. El aprendizaje debe ser la base en sobre la cual tanto la
empresa como todos sus actores interventores en la cadena crezcan juntos y se sientan

particularmente beneficiados.

Por dltimo, es importante que tanto los procesos internos como los externalizados
deban ser constantemente supervisados por las areas de la oficina central. El érea
administrativa interna también cuenta con un modelo interesante, ya que también
externaliza algunos procesos o areas internas como el area de marketing y finanzas. La
razén de su internalizacion es para reducir la inversion, contar con menores costos fjos
y ademas permitir a la empresa enfocarse en su core de negocio, dejando la
implementacion de estas en manos de empresas especializadas con las cuales Kihra

Design trabaja conjuntamente en la creacion de las estrategias a implantarse.



Grafico N°4:
Diagrama de Flujo
Proceso Operativo de Kihra Design
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Como se puede apreciar en el diagrama de flujo de operaciones de la empresa Kihra

Design. Este esta compuesto por tres flujos:

Flujo de productos: Destacado en el diagrama con las flechas verdes, comienza

con la elaboracién de un prototipo de muestra por producto, cuya elaboracion se

basa en un protocolo. Este documento brinda la informacion técnica, el disefio a
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escala real, los estandares de calidad entre otros.?® Una vez revisado, corregido, se
procede a la aprobacion del prototipo que esta a cargo del representante de Kihra
Design en Bolivia, con esta los respectivos talleres proceden a la produccién de los
articulos finalizando con un primer control de calidad interno mediante el cual
observan si las piezas que conforman el lote estan cumpliendo con los estandares

estipulados en el protocolo de dicho producto.

Posteriormente, el lote es acomodado debidamente para que personal de Kihra
Design proceda a su respecto control de calidad en las mismas instalaciones de
produccion, revisando las piezas a través de un muestreo aleatorio y cumpliendo las
exigencias estipuladas en el protocolo. Una vez que el lote es aceptado se procede a
su traslado y concentracién en un almaceén, conglomerando a los productos de los
distintos talleres de madera, ceramica y textiles. Es importante recalcar que dentro
del acuerdo con los talleres se exige que estos se hagan cargo del traslado de sus

productos al almacén de Kihra Design, ubicado en la zona central de La Paz.

Ahi, se procede al empaque de los productos para su posterior traslado de la ciudad
de La Paz Bolivia a Santiago de Chile a través de una empresa boliviana de
transporte terrestre. Una vez que el producto llega a destino, se realiza la recepcion y
almacenamiento en tienda a través de un cauteloso inventario, que da paso a una
planificacion en cuanto a que piezas saldran primero a exposicion y cuales se
guedaran almacenadas. Este ultimo almacenamiento se hace en las instalaciones del
mismo Mall de la Dehesa, de manera de que no sea necesario un recurrente

transporte para su exposicion en tienda.

Flujo de informacion: Este proceso en particular, distinguido en el diagrama con las
flechas de color naranja, se encuentra entre casi todos los procesos dentro del
diagrama debido que para la empresa es de vital importancia contar con un flujo de
comunicacion integral y constante. De esta forma, se comparte informacion reciproca

entre los distintos procesos, asi como también entre actores de la cadena de

29 ver Anexo O: Ejemplo de protocolo de un producto de madera.
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suministros y personal de apoyo interno pertenecientes a las areas de

administracion, finanzas, etc.

La informacién previa al proceso de produccion consiste en la elaboracién, envié y
aprobacioén del protocolo de cada producto. Asimismo, posterior a la produccion se
tiene intercambio de informacion entre procesos de control de calidad, gestion de
exportacion, permisos, transporte, pedidos de empaques, inventarios, entre otros. Es
asi, que el constante reporte a las areas de apoyo en las oficinas centrales, de cada
uno de los procesos claves en los cuales se recauda informacién vital para el
proceso, es imprescindible para el buen funcionamiento y perfecta coordinacion de la
cadena de suministros. La empresa Kihra Design decidio invertir en un sistema de
informacion que le permita realizar lo anteriormente descrito de manera mas

eficiente.®

Flujo de pagos: Identificado a través de las flechas de color morado, son
basicamente los pagos a cada uno de los actores externos de la cadena. Después
del control de calidad realizado a por la empresa Kihra Design, se realiza pagos
externos alos distintos talleres de artesanos por lote aceptado de acuerdo a las
caracteristicas estipuladas en el protocolo de cada linea de produccion. Los costos
de la gestion de exportacion también constituyen un pago por los permisos de
exportacion. Por ultimo, se tienen los pagos a la empresa de transporte terrestre que
se encarga del traslado de los articulos entre paises, asi como también a las
empresas proveedoras de empaques tanto para el traslado como de empaques

finales para los articulos adquiridos en tienda.

6.1.2. Plan de Produccién y Adquisiones

6.1.2.1. Proyeccion de Unidades a Adquirir

Como muestra la siguiente tabla, el primer afio se produciran 6.858 unidades en total de

las cuales el 50% seran productos en madera, el 20% seran productos de ceramica y el

30 ver Anexo Y: Calculo de las Inversiones
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30% productos textiles, y asi sucesivamente cada afio hasta lograr el 15% de
participacién que se tiene como meta al quinto afio.®* Asimismo, se ve que a medida
que la participaciéon de mercado sube con los afios, aumenta también la cantidad de

unidades producidas, manteniendo el porcentaje de participacion de cada rubro.

Tabla N°10:

Unidades Producidas Por Periodo y Categoria
(Expresado en un plazo de 5 afios)

. % de MADERA-50% CERAMICA-20% TEXTIL-30% TOT ANUAL TOT MENS
ANO — Mdo — 4K, Mes  ARo  Mes  Afo  Mes UNIDADES UNIDADES
1 4% 3429 286 1372 114 2057 171 6,858 571
2 7% 6,000 500 2,400 200 3,600 300 12,001 1,000
3 10% 8572 714 3429 286 5143 429 17,144 1,429
4 13% 11,144 929 4457 371 6686 557 22,287 1,857
5  15% 12,858 1,072 5143 429 7715 643 25,716 2,143
42,003

Fuente: Elaboracion Propia

En primera instancia la empresa no cuenta con adquisicion de materia prima puesto
gue esta empresa externaliza su proceso de produccion a talleres artesanales. Sin
embargo, el abastecimiento de productos terminados inicialmente se realizara de
manera trimestral, constituyéndose cada una de ellas una coleccion acorde a la
temporada del afio. Cada coleccion estd conformada por tres lotes de productos

correspondientes a maderas, textiles y ceramica.
6.1.2.2. Proveedores
Kihra Design asume el rol de aglutinadora hacia atras de la cadena de suministros. Esto

significa que cuenta con 10 proveedores relativamente pequefios que se concentran en
tres grandes grupos segun el tipo de producto que proveen: 32

31 Ver Anexo W: Calculo de Unidades, Ingresos y Costos.
32 Ver Anexo P: Andlisis de la Industria Boliviana Micro y Pequefias Empresas
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2 2
Proveedores de Proveedores de Proveedores de
productos de madera productos en ceramica productos textiles

eArteenMadera eCeramicas Sarabia eLabores Bolivianas
*Maymikta *El Artesano *Asociacion Qantati
eEkhos Design
<BoliviAnita

=Susana Castillo Lopez
<ACMEA

La cantidad de proveedores de cada area esta determinado segun el porcentaje que
tiene la linea dentro de la oferta de productos y también segun la capacidad productiva
de los proveedores. Es decir, dentro de la oferta total de productos, la ceramica es h
linea de menor volumen debido a su alto costo y a la dificultad de elaboracién, por lo
tanto se cuesta con dos proveedores donde Ceramicas Sarabia sera el principal

proveedor.

Asimismo, en el area de maderas es en la cual se tienen la mayor cantidad de
proveedores, esto se debe a que el proceso de su elaboracién es mas complejo y por lo
tanto la empresa Kihra Design debe contar con un mayor nimero de proveedores para
asegurar su oferta. Otro motivo, es que como es la linea de mayor demanda es
necesario contar con mas talleres que juntos puedan lograr la capacidad productiva
Optima. Por ultimo, en cuanto a textiles, se tienen solo dos proveedores puesto que

estos son de gran escala y juntos pueden cubrir la demanda sin ningtin problema.®

Es necesario recalcar que todos estos proveedores cuentan con una calidad similar en
el terminado de sus productos, por lo que es mas facil estandarizarlos a través de
protocolos. Actualmente, ya existen conversaciones e incluso acuerdos con cada uno
de ellos®*, los mismos que al integrar su trabajo con la empresa Kihra Design logran

beneficios considerables como ser:

- Llegada a mercado internacionales

33 Ver Anexo Q: Proyeccion de la Capacidad Productiva de los Proveedores
34 Ver Anexo R: Entrevistas con Talleres Artesanales
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- Demanda constante y sostenida de productos
- Capacitaciones técnicas y de calidad
- Trabajo mas formal a través de protocolos y prototipos por producto

- Potencial crecimiento y aumento de ventas

El proceso productivo de todos ellos esta equilibradamente basado en principios y
valores, reciprocos, donde todos participan en forma responsable y equitativa,
identificando y priorizando momentos de seguimiento y control para tener como
resultados productos con cualidades que cumplen con los requerimientos de la
empresa. Todos sus productos son elaborados a mano, con materia prima 100%

natural proveniente de Bolivia.

6.1.2.3. Proceso de Pedidos

La empresa Kihra Design, contribuye al proceso de produccion en la elaboracion de
protocolos, que son planes productivos, los cuales detallan los requerimientos
especificos de los productos, dimensiones, medidas, planos a escala, disefios
computarizados, tipo de material, peso, color, etc. Estos protocolos son elaborados
segun tendencias y demandas del mercado chileno y son la base para la elaboracion
de prototipos.

Asimismo, el protocolo es un documento que especifica la calidad requerida del
producto, los detalles de terminacion a los que deben prestar atencion asi como
también el tamafio de lote, margenes de tolerancia y error y condiciones de rechazo del
lote. Este documento tiene la finalidad de actuar como una guia entre el proveedor y la
empresa, donde todos los requisitos exigidos como también brindados por la empresa
estan estipulados con claridad para que durante el proceso no exista ningun tipo de

contingencia.
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Por otro lado, la relacién contractual con cada taller se llevara a cabo bajo contratos de
minimo 6 meses, correspondientes a dos periodos de abastecimiento. Esto con la

finalidad de generar estabilidad tanto para la empresa como para el proveedor.

Kihra Design pone mucho énfasis en lograr que el trabajo de los proveedores con la
empresa sea un trabajo integral y colaborativo donde la comunicacion es la base de
todo el proceso. Los proveedores deben sentirse parte de la empresa y deben conocer
con exactitud lo que la empresa desea transmitir a sus clientes.

Por ultimo, la razon por la cual Kihra Design decidio trabajar con talleres artesanales
como proveedores es porgue esto le permite contar con un alto grado de flexibilidad, es
decir, es relativamente facil lograr adaptar los procesos productivos a las tendencias

cambiantes del mercado. Asimismo, permite a la empresa moldear a los talleres acorde

a sus requerimientos a través de capacitacion brindandoles mayor formalidad en sus

procesos. De esta forma ambas partes pueden crecer y beneficiarse mutuamente.

Asimismo, en cuanto a la empresa de transporte y empaques se mantendran contratos
anuales que permitan generar relaciones de confiabilidad y permitan una planificacion
estratégica anual bajo las mismas circunstancias.

6.1.3. Infraestructura Fisica

6.1.3.1. Ambientes Fisicos

Inicialmente la empresa cuenta con el alquiler mensual de dos espacios:®

Local con almacén en el Mall de la Dehesa

Oficina con almacén en La Paz

35 ver Anexo S: Layout de almacén, oficina y local de venta.
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Asimismo, para iniciar operaciones seran necesario inversiones en activos tales como:

Computadoras.

Muebles de oficina.

Muebles y decoracion para la tienda.
Estantes de almacenamiento.

Cajas de embalaje para transporte de productos.

6.1.3.2. Tecnologia Requerida

En lo que respecta a la tecnologia la empresa tiene implementado un sistema de
informacion que se utiliza para una comunicacion permanente e integral con los demas
actores de la cadena de suministros asi como también con entre los miembros de la
empresa en Santiago y su representante en Bolivia. Esto ayuda a la empresa a una
mejor coordinacion y control de la operacion en general, estando al tanto del

movimiento de inventarios, despachos de cargas, disefios aprobados, etc.

6.1.4. Personal de Operacion

En cuanto al personal requerido para llevar a cabo las operaciones de la empresa se
tienen un total de 10 talleres artesanales y 9 personas, de los cuales 8 son personal
interno de la empresa, y el resto constituyen servicios subcontratados. A continuacion
se puede ver, cuantas personas operarias se necesitan por proceso, asi como también
su formacion y responsabilidad dentro de la empresa.
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Tabla N°11:
Cuadro de Personal Operativo
Proceso - Cantidad — Formacién - Competencias

Elaboracion de Protocolo,
Control de calidad

Produccion

Operario de Almacén

Ventay Comercializacion

Mantenimiento del Sistema
Informaético

FUENTE: Elaboracion Propia

6.15. Procesos de Control

Los procesos que requieren basicamente de un control estricto es el proceso de control
de calidad de los productos terminados. Este control se realiza como segunda
verificacion de la calidad final después de que los productos ya fueron sometidos a un
control de calidad interno a cargo de los talleres. El objetivo es garantizar una excelente
calidad de exportacion, labor que esta a cargo de los técnicos especialistas de area de
la empresa Kihra Design. Este debera dominar el protocolo de cada producto para
rechazar los lotes que cuenten con fallas o que simplemente no cumplan con los

requisitos de calidad estipulados.

El muestreo que utiliza la empresa es el “Muestreo de Aceptacion”, cuyo proceso
consiste en la evaluacion de una porcion de los productos de un lote con el propdsito de
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aceptar o rechazar el lote completo. Esta técnica se basa en el concepto estadistico de
gue una muestra aleatoria de un tamafo apropiado contendrd una representacion
proporcional de todos los items de la poblacién o lote. Para este muestreo de calidad
final se utilizaran las Military Standards (MIL STD 105D).%¢

Por otro lado, el segundo control necesario es el de inventarios que se realiza tanto
antes de la exportacion como después de esta. Para verificar que en el trayecto de
transporte no ocurran dafios e imprevistos con los productos. Para facilitar este proceso
se procede al etiquetado de las cajas de envié con todas las especificaciones técnicas

de los productos.

Calidad Inventarios

<Verificacion que los productos cuenten
con las caracteristicas tecnicas y de
calidad exigidas en el protocolo

<Validacion de que se cumple con el
minimo de errores permitidos por lote.

<Verificacion que cada lote es despachado
consu factura.

<Comprobacion que cada producto lleva
los cetificados correspondientes.

<Verificacion del etiquetado de los
empaques para mejor control de su
procedenciay destino.

<Validacion que el control de inventarios
se mantengaactualizado

Comprobacion de cantidad de productos
por lote

<Control de despachos por producto,
linea, y categoria

<Control de productos por taller del que
provienen

eEtiquetacion a cada empaque
despachado con lainformacion del
producto

eElaboracion de planillas que especifican
el estado de los prodcutos, cuantos
errores por lote

FUENTE: Elaboracion Propia

6.1.6. Capacidad Instalada y Decisiones E stratégicas

Para concentrar mejor los esfuerzos y reducir los altos costos implicados, durante los
primeros cinco afos la empresa estara plenamente orientada a la comercializacion y

venta de los productos. De este modo se externalizaran los siguientes procesos:

36 Ver Anexo T: Military Standards
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Produccion

Transporte La Paz — Santiago

Produccién de empaques de venta final

Mantenimiento y actualizacion de pagina Web y sistema de informacion
Manejo contable y financiero

Acciones promocionales de marketing

Las empresas con las cuales se mantendra una alianza para optar por los anteriores

servicios son las siguientes:

Tabla N°12:
Empresas de Outsourcing®’

Gmar Empaques
Gemaex Outsourcing Marketing
E Visual Report Outsourcing Finanzas
Transglobal Transporte
Newnet Tecnologia
10 Talleres Produccion

Fuente: Elaboracion Propia

Cada una de estas, muestra altos niveles de compromiso e interés en captar a Kihra
Design como parte de su cartera de clientes. Se escogieron empresas de gran
experiencia en su rubro, y que presentan las mejores ofertas en cuanto a precios y

Servicios.

37 Ver Anexo U: Datos de Empresas Proveedoras de Productos y/o Servicios
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7. ORGANIZACION Y EQUIPO EMPRENDEDOR

7.1. Organigrama de la Empresa

La empresa cuenta con el siguiente organigrama, el equipo esta conformado por un
total de 10 personas, de las cuales 4 componen el equipo gerencial, y se encuentran

marcadas de azul en el organigrama a continuacion:

Gerente General

Comercializacion Operaciones y
Comercio Ext Logistica (2)

gy

7.2. Descripcion de Funciones y Requerimientos

Cada uno de los cargos internos de la empresa es de vital importancia e imprescindible
para el funcionamiento de la empresa. Se debe considerar que inicialmente la empresa
cuenta con pocos cargos y muchas responsabilidades por cada uno de ellos, ya que la
empresa recién esta empezando operaciones.

Alejandra Fernandez, Ingeniera Comercial, Licenciada en la Universidad Catélica de
Bolivia. MBA en Gestion y Direccion Empresarial, Universidad de Chile. Ha desarrollado

el actual proyecto en el cual se posiciona como Gerente General no solo por ser duefia
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y originaria de la empresa sino porque cuenta con habilidades directivas y experiencia
en el desarrollo de proyectos de manufacturas. Asimismo, ha liderado e implementado
proyectos de relevante impacto en la introduccion de nuevos productos, procesos y

reingenieria de muchas pequefias y medianas empresas bolivianas.

Asimismo, es importante definir los requisitos esperados del personal externo que

proveen productos y servicios a Kihra Design Al igual que las funciones vy
requerimientos de cada cargo de la empresa tanto interno como externo. 38

7.3. Programa de Implementacion y Puesta en Marcha

La implementacion de la empresa esta conformada de una serie de hitos claves, tales
como la basqueda de financiamiento, la conformacion de redes de talleres artesanales,
implementacién de sistema de informacién y pagina Web, arriendos, elaboracion de
contratos con personal como con proveedores, contratacion de personal, compra y
organizacion de muebles y computadoras, constitucion legal, permisos de exportacion,
hasta el inicio de operaciones. Toda la implementacién tomara como maximo un plazo
de nueve meses.

Gantt del Plan de Implementacién

DIA DIA 2009 2010
ACTIVIDAD INICIO | TERM.| DUR. RESP. Oct Nov Dic |Ene Feb |Mar Abr May] Jun
1 2 3 4 5 6 7 8 9

TOTAL DE TIEMPO 1] 3] 3

Busqueda de Financiamiento 1] 3] 3 CEO

Constitucién Legal 3 5 3 CEO

Elaboracion de Contratos 4 44 1 CEO + Com

Contratacion de Personal 5 6] 2 CEO + Com

Acuerdos con Talleres Artesanales 6 7 2 CEO

Arriendo de Intalaciones 4 6] 3 CEO + Com

Compra de Muebles y Computadoras 5 6 2 CEO + Com

Instalacion de Oficinas y Tienda 6 71 4 Todos

Acuerdo con Proveedores 7 8| 2 CEO

Implementacién de Estrategia Comercial 7 8| 2 Todos

Inicio de Operaciones 9 9 4 Todos

Fuente: Elaboracién Propia

38 ver Anexo V: Especificacion de Funciones y Requisitos de Cargos.
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8. PROYECCIONES FINANCIERAS Y ANALISIS DE RIESGOS

8.1. Proyecciones de Venta

Las proyecciones se realizaron partiendo por la participacion de mercado deseada por
Kihra Design, la cual se incrementard continuamente alcanzando el 15% del mercado
objetivo en el quinto afio, valor que equivale a US$1.417.635. Asimismo, se
consideraron los precios promedios por categoria y la contribucion o proporcion de cada
una de estas.*® Es asi, que a continuacién se puede ver tanto los ingresos como las
unidades vendidas por cada una de las tres categorias, de manera anual y trimestral del
primer afio. El crecimiento porcentual afio a afio en cuando a unidades vendidas,

ingresos y participacion de mercado es relativamente estable.

Tabla N°13:
Cuadro de Proyecciones de Ventas a 5 Afios

Expresado en US$

ITEM 1Q 2Q 3Q 4Q 1y 2y 3y ay 5Y

Part de mercado  1.00%  2.00%  3.00% 4.00%  4.00%  7.00%  10.00% 13.00%  15.00%
Unidades 1,714 1,714 1714 1714 6,858 12,001 17,144 22,287 25716  100%
Madera 857 857 857 857 3,429 6,000 8,572 11,144 12,858  50%
Ceramica 343 343 343 343 1,372 2,400 3,429 4,457 5143  20%
Textiles 514 514 514 514 2,057 3,600 5,143 6,686 7,715 30%
Ingresos 94509 94,509 94,509 94,509 378,036 661,563 945090 1228,617 1417,635  100%
Madera 18,972 18,972 18,972 18972 75887 132,802 189,717 246,633 284576  20%
Ceramica 34,329 34,329 34,329 34329 137,318 240,306 343,295 446,283 514942  36%
Textiles 41208 41208 41,208 41,208 164,831 288,454 412,077 535701 618,116  44%

Crec de Ingresos 0% 0% 0% 75% 43% 30% 15%

Es importante notar que si bien la categoria de madera implica la mitad de las unidades
ofertadas, ésta tan solo aporta con el 20% de los ingresos, Por otro lado, la categoria
de ceramica, que conforma el 20% de la oferta, genera el 36% de los ingresos y por
ultimo la categoria de textiles que representa el 30% del total de unidades es la que
genera los mayores ingresos 44%, esto se da puesto que los productos de textiles y
ceramica tienen un precio promedio unitario superior a los productos de madera, como

consecuencia del arduo trabajo y tiempo necesario para su elaboracion.

39 ver Anexo W: Célculo de Unidades, Ingresos y Costos.
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8.2. Estado de Resultados y Flujo de Caja Libre

A continuacién se presenta el estado de resultados y Flujo de caja de Kihra Design.

Tabla N°14:

Estado de Resultados y Flujo de Caja Libre«

Expresado en US$

=Y oY 1Q 2Q 3Q 4Q 1Y % 3Y 4y 5Y

INGRESOS 94,509 94,509 94,509 94,509 378,036 661,563 945,090 1228,617 1417,635 100%

Madera 18,972 18,972 18,972 18,972 75,887 132,802 189,717 246,633 284,576 20%

Ceramica 34,329 34,329 34,329 34,329 137,318 240,306 343,295 446,283 514,942 36%

Textiles 41,208 41,208 41,208 41,208 164,831 288,454 412,077 535,701 618,116 44%

CTO VARIABLES 50,276 50,276 50,276 50,276 201,106 349,407 497,710 646,018 748,093  100%

Cto de producto 46,289 46,289 46,289 46,289 185,157 324,025 462,893 601,761 694,339 93%

Costo Transporte 800 800 800 800 3,200 3,200 3,200 3,200 6,400

Seguro Flete (2%) 51 51 51 51 205 358 511 665 767

Imp Aduanero 515 515 515 515 2,059 3,610 5,157 6,704 7,735

Cto de empaques 2,572 2,572 2,572 2,572 10,287 18,001 25,716 33,431 38,574 5%

Comision /disefio 50 50 50 50 198 213 233 258 278 1%

M. CONTRIBUCION 44233 44233 44233 44233 176930 312156 447380 582599 669541 0%
1%

COSTOS FIJOS 60,789 60,789 60,789 60,789 243,157 243,157 243,157 243,157 243,157 0%

Produccioén 14,869 14,869 14,869 14,869 59,476 59,476 59,476 59,476 59,476 47%

Adm y Gtos Gles 35,960 35,960 35,960 35,960 143,841 143,841 143,841 143,841 143,841

Marketing y Ventas 9,960 9,960 9,960 9,960 39,840 39,840 39,840 39,840 39,840  100%

EBITDA -16,557 -16,557 -16,557 -16,557 -66,226 68,999 204,223 339,442 426,385 24%

EBITDA % 22% 28% 30%

Depreciacion 1,250 1,250 1,250 1,250 5,000 5,000 5,000 3,000 3,000

UAI -17,807 -17,807 -17,807 -17,807 -71,226 63,999 199,223 336,442 423,385

IMPUESTOS 17% 0 0 0 0 0 0 32,639 57,195 71,975

9]]] -17,807 -17,807 -17,807 -17,807 -71,226 63,999 166,584 279,247 351,409

DEPRECIACION 1,250 1,250 1,250 1,250 5,000 5,000 5,000 3,000 3,000

INVERSIONES™ 76,611 0 0 -4,841 34,717 29,876 34,717 34,717 23,145 26,705

Inv act fijos y otros 25,481 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Inv en cap de trabajo 51,131 0 0 -4,841 34,717 29,876 34,717 34,717 23,145 26,705

F.DE CAJA NETO -76,611 -16,557 -16,557 -11,715 -51,274 -96,102 34,282 136,867 259,102 327,704

F. CAJA ACUM -76,611 -93,168 -109,725 -121,440 -172,713 -172,713  -138,431 -1,564 257,538 585,242

40 Ver Anexo X: Estructura de Costos

4L Ver Anexo Y: Calculo de la Inversién y Depreciacion
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Como se puede ver en el Estado de Resultados y el Flujo de caja libre, no se cuenta
con demasiados costos fijos, ya que la estrategia del negocio esta basado en un
modelo operativo eficiente a través del cual se externalizan procesos tales como el
manejo financiero y de marketing de la empresa, asi como también la mantencion y
actualizacion de la pagina Web; esto sin embargo, no significa que la empresa Kihra
Design se desligue de dichas areas, ya que es importante que esta mantenga el control,

seguimiento y establezca las estrategias.

A diferencia de estos, los costos variables son relativamente mas altos ya que abarcan
la compra del producto terminado procedente de Bolivia, lo que determina la cantidad
de los empaques finales de los productos, el transporte, los costos del seguro y del IVA
a la importacién. Por ultimo, también figura una comisién para los dos disefiadores, del
3% del precio promedio por disefio aprobado, constituyéndose como un plus sobre su

salario base, ésta también varia acorde a la cantidad de disefios y productos por lote.

Por otro lado, se puede ver en el flujo de caja neto, que la empresa comenzara a tener
flujos positivos al afio y medio y la recuperacion de la inversion, tal como lo muestra el
flujo de caja acumulado sera a partir del cuarto afo.

8.2.1. Estimacioén del Valor Terminal

En cuanto a la estimacién del valor terminal podemos ver que al quinto afio la empresa
valdra US$ 852.770 considerando una tasa de descuento del 15%.%2

Tabla N°15:

Estimacion del Valor Terminar del Negocio

HORIZONTE DE EVALUACION Afios 5
TASA DE DESCUENTO 15%
VALOR TERMINAL DEL NEGOCIO Miles US$ 852,770
VPN TOTAL Miles US$ 690,782 100%
TIR TOTAL (inc. valor terminal) 7%

42 \ier Anexo Z: Calculo Tasa de Descuento
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8.3.Flujo de Efectivo y Hoja de Balance®

Tabla N°16:

Flujo de Efectivo

Expresado en Miles de US$

ITEM oy 1Q 2Q 30 4Q 1Y % 3Y 4y 5Y
FLUJOS POR OPERACIONES

INGRESOS

Recibo de Efectivo por Ventas 0 94,509 94,509 94,509 94,509 378,036 661,563 945,090 1,228,617 1,417,635
Otros Recibos

Total Efectivo Recibido 0 94,509 94,509 94,509 94,509 378,036 661,563 945,090 1,228,617 1,417,635
EGRESOS

Efectivo Pag en Producto 46,289 46,289 46,289 46,289 185,157 324,025 462,893 601,761 694,339
Efectivo Pag en Empaques 2,572 2,572 2,572 2,572 10,287 18,001 25,716 33,431 38,574
Efectivo Pag en Transporte 800 800 800 800 3,200 3,200 3,200 3,200 6,400
Efectivo Pag en Seguro 51 51 51 51 205 358 511 665 767
E. Pag en Imp Aduanero 515 515 515 515 2,059 3,610 5,157 6,704 7,735
Efectivo Pag en Comision 50 50 50 50 198 213 233 258 278
Efectivo Pag en Produccién 14,869 14,869 14,869 14,869 59,476 59,476 59,476 59,476 59,476
E. Pag en Adm y Gtos 35,960 35,960 35,960 35,960 143,841 143,841 143,841 143,841 143,841
Efectivo Pagen Marketing 9,960 9,960 9,960 9,960 39,840 39,840 39,840 39,840 39,840
Efectivo pag en Inventario 46,289 0 0 0 34,717 34,717 34,717 34,717 23,145 26,705
Efectivo pag en IVA Inv 0 0 0 0 0 0 32,639 57,195 71,975
Total Efectivo Pagado 46,289 111,066 111,066 111,066 145,783 478,979 627,281 808,223 969,514 1,089,931
TOTAL E. DE OPERAC. -46,289 -16,557 -16,557 -16,557 51,274 -100,943 34,282 136,867 259,102 327,704
TOTAL E. OPERAC. ACUM. -16,557 -33,113 -49,670 -100,943 -100,943 -66,661 70,206 329,308 657,012
FLUJO POR INVERSIONES

Efectivo en activos 25,481 0 0 0 0 0 0 0
Efectivo IVA inversiones 4,841 0 0 -4,841 0 4,841 0 0 0 0
TOT F. POR INVERSIONES -30,322 0 0 4,841 0 4,841 0 0 0 0
FLUJO POR FINANCIAMIENTO

Efectivo por acciones 110,000 0 60,000 0 5,000 65,000 0 0 0 0
Pago dividendos 0 0 0 0 0 0 0 55,849 70,282
Pagos por deudas a CP 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pagos por deudas a LP 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL E. POR FINANCIAM. 110,000 0 60,000 0 5,000 65,000 0 0 55,849 -70,282
? NETO DE EFECTIVO 33,389 -16,557 43,443 -11,715 46,274 -31,102 34,282 136,867 203,253 257,422
B. INICIAL DE EFECTIVO 0 33,389 16,832 60,275 48,560 33,389 2,287 36,569 173,436 376,689
B. FINAL DE EFECTIVO 33,389 16,832 60,275 48,560 2,287 2,287 36,569 173,436 376,689 634,111

Financiamiento Aportado

175,000

43 Ver Anexo AA: Planilla Flujo de Efectivo por Meses
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A continuacién se muestra la hoja de Balance y de Utilidades Retenidas de la empresa

Kihra Design, para los siguientes 5 afios.

Tabla N°17:
Balance General

Expresado en Miles de US$

ITEM oYy 1Q 2Q 3Q 4Q 1Y 2Y 3Y 4Y 5)4
ACTIVOS
Activos Corrientes
Efectivo 33,389 16,832 60,275 48,560 2,287 2,287 36,569 173,436 376,689 634,111
Cuentas por cobrar 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Inventario 46,289 46,289 46,289 46,289 81,006 81,006 115,723 150,440 173,585 200,290
Crédito IVA inversiones 4,841 4,841 4,841 0 0 0 0 0 0 0
Inversiones a CP 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total Activos Corrientes 84,519 67,963 111,406 94,849 83,293 83,293 152,292 323,876 550,273 834,401
Inversiones de LP 0 0 0 0 0 0 0 0 0
ACTIVOS FIJOS
Activos Fijos y otros 25,481 25,481 25,481 25,481 25,481 25,481 25,481 25,481 25,481 25,481
Depreciacion acumulada 1,250 2,500 3,750 5,000 5,000 10,000 15,000 18,000 21,000
Total Activos Fijos 25,481 24,231 22,981 21,731 20,481 20,481 15,481 10,481 7,481 4,481
TOTAL ACTIVOS 110,000 92,193 134,387 116,580 103,774 103,774 167,773 334,357 557,754 838,882
PASIVOS
Cuentas por pagar 0 0
Deudas a corto plazo 0 0 0 0 0 0 0
Deudas a largo plazc 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PAT DE ACCIONISTAS
Capital aportado 110,000 110,000 170,000 170,000 175,000 175,000 175,000 175,000 175,000 175,000
Utilidades (perdidas) -17,807  -35,613  -53,420 -71,226  -71,226 -7,227 159,357 382,754 663,882
TOT PASIVOS Y PAT 110,000 92,193 134,387 116,580 103,774 103,774 167,773 334,357 557,754 838,882
ITEM (0)4 1Q 2Q 30 4Q 1Y 2Y 3Y 4Y 5Y
B. inicial de Ut Retenidas 0 -17,807 -35,613 -53,420 0 -71,226 -7,227 159,357 382,754
Mas: Utilidades netas -17,807  -17,807 -17,807 -17,807 -71,226 63,999 166,584 279,247 351,409
Menos: Dividendos (20%) 0 0 0 0 0 0 0 55,849 70,282
B. final de Ut Retenidas -17,807  -35,613 -53,420 -71,226 -71,226 -7,227 159,357 382,754 663,882
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Como se puede ver, existen pérdidas registradas solo durante los dos primeros afios de
operacion ya que a partir del tercer afio la empresa empezara a mostrar utilidades. Por
otro lado, se puede ver que la empresa Kihra Design determino que a partir del cuarto
aflo que empieza a recuperar su inversion, podra iniciar el pago de dividendos al
accionista, monto que el del 20% de las utilidades netas.

8.4. Evaluacion y Andlisis Econdmico

8.4.1. Andlisis de Rentabilidad Econ6mica

Como se puede ver, el horizonte de evaluacion es a una proyeccion de cinco afios,
asimismo la tasa de descuento utilizada es del 15%. Considerando estos factores
vemos que el valor presente neto del proyecto nos da positivo con un valor de 692.832,
de los cuales el VPN de 1ujo de caja puro es de 268.855 (39%), que conjuntamente la

tasa interna de retorno TIR de 77%, confirman que el proyecto es factible.

Tabla N°18:
Anadlisis Rentabilidad Econdmica

Expresado en US$

HORIZONTE DE EVALUACION Afios 5
TASA DE DESCUENTO 15%
VALOR TERMINAL DEL NEGOCIO Miles US$ 852,770
VPN FLUJO DE CAJA PURO Miles US$ 268,855 39%
VPN VALOR TERMINAL Miles US$ 423977 61%
VPN TOTAL Miles US$ 692,832 100%
TIR FLUJO DE CAJA PURO 54%
TIR TOTAL (inc. valor terminal) 7%
INVERSION TOTAL REQUERIDA Miles US$ 170,714
PRI (Recuperacion Inversion) Afios 3

En términos de valoracion, el proyecto genera valor a sus accionistas, con un VPN de
flujo de caja de US$268.855 y una TIR de 54%.
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8.4.2. Analisis de Breack Even Operacional

Como se puede ver en el grafico a continuacion, el breack-even operacional se da al

afio y seis meses de iniciadas las operaciones (18 meses). Por otro lado, la curva
muestra un crecimiento constante hasta el cuarto afio en el cual ya empieza a tener una

figura de estabilizacion.

Grafico N°5:

Andlisis del Breake — Even Operacional
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8.4.3. Capital Total Requerido

A continuacion se detalla el capital total requerido separado de la inversion en capital de

trabajo y activos fijos y otros.** Por lo tanto, el proyecto necesita en total US$172.713.

=Y ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO3 ANO 4 ANO § %
INVERSIONES 76,611 29,876 34,717 34,717 23,145 26,705 2%
Inversién en activos fijos y otros 25,481 0%
Inversion en capital de trabajo 51,131 29,876 34,717 34,717 23,145 26,705 2%
FLUJO DE CAJA NETO -76,611 -96,102 34,282 136,867 259,102 327,704 23%
FLUJO DE CAJA ACUMULADO -76,611  -172,714 -138,432 -1,565 257,537 585,242
CAPITAL TOTAL REQUERIDO -172,713

44 L2 .
Ver Anexo Y: Calculo de la Inversién y Depreciacion
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Estos otros activos implican inversiones en creacién de empresa, disefio de péagina
Web, tramites bancarios, que si bien comprender una inversion inicial, no se consideran
activos depreciables.

8.5. Analisis de Riesgos

A continuacion, se presenta un analisis de tres posibles escenarios en cuanto a las
unidades vendidas, el precio, los costos variables y los costos fijos. De esta forma, se
podra determinar a qué variables el proyecto es mas sensible. Los marguenos de
fluctuacion variaran dependiendo la sensibilidad del factor a analizar, por lo tanto se

considera lo siguiente:

Para andlisis de Unidades se considera un margen de + 10%.
Para analisis de Precio se considera un margen de + 20%.

Para analisis de Costos se considera un margen de + 30%.

Tabla N°19:
Resumen de Escenarios Positivo, Normal y Negativos

Unidades, Precio, Costo Fijo y Costo Variable

UNIDADES (10%) POSITIVO NORMAL NEGATIVO
INVTOTAL REQUERIDA Miles US$ -154,681 -172,713 -190,746
VPN TOTAL Miles US$ 694,267 690,783 687,299
TIR TOTAL (inc. valor terminal) 79% 7% 75%
PRECIO (20%) POSITIVO NORMAL NEGATIVO
INV TOTAL REQUERIDA Miles US$ -99,515 -172,713 -247,640
VPN TOTAL Miles US$ 746,252 690,783 634,004
TIR TOTAL (inc. valor terminal) 93% 1% 64%
INV TOTAL REQUERIDA Miles US$ -99,766 -172,713 -284,325
VPN TOTAL Miles US$ 970,130 690,783 411,435
TIR TOTAL (inc. valor terminal) 114% 7% 48%

COSTOS VARIABLES (30%) Max (34%) POSITIVO NORMAL NEGATIVO

INV TOTAL REQUERIDA Miles US$ -112,382 -172,713 -303,585
VPN TOTAL Miles US$ 1293,275 690,783 88,291
TIR TOTAL (inc. valor terminal) 127% T7% 24%



Como se puede apreciar, en cuanto a las unidades, una variacién en las ventas del
10% aumento o disminuye al TIR en dos puntos porcentuales y el VPN en ambos
escenarios continda siendo positivo sin gran variacion. Por otro lado, en cuanto al
precio, se puede ver que una variacion del 20% afecta considerablemente la inversiéon
total requerida. En cuanto a los costos fijos, una variacion del 30% ocasiona una fuerte
variacion en el VPN y la TIR, sin embargo aun asi el VPN continua siendo positivo. Por
altimo, en cuanto a los costos variables, éstos son la variable mas sensibles ante una
variacién del 30%.% Los costos variables pueden presentar un aumento maximo del
34% ya que después de esto el VPN es negativo, asimismo, los costos fijos pueden

incrementarse maximo en un 74%, los que muestran una mayor holgura.

Por ultimo, algunas de las principales variables que pueden afectar el proyecto son:

| VARIABLE IMPACTO MITIGACION

- Incapacidad de produccion - Contratar mayor cantidad de

- Impacto a los ingresos

de los talleres proveedores
- Incremento en los precios de - Impacto en los costos - Contratos con los
los productos variables proveedores por periodos fijos

S . - Mayores exposiciones
- Disminucién de las ventas - Impacto en los ingresos Y POSICIO

- Alianzas estratégicas
. S - Contratacion de personal

- Falta de capacidad de - Impacto en eficiencia P

- Evaluacién del personal

respuesta del personal interno  operativa y costos X
P P P y existente

Fuente: Elaboracion Propia

9. FINANCIAMIENTO Y OFERTA A INVERSIONISTAS

La empresa Kihra Design contara con un inversionista, al cual se presentara el proyecto
y con el cual se acordaran detalles del negocio. Sin embargo, es importante considerar
que un inversionista es un socio, cuya relacion va mas alla del aporte de capital, ya que
este puede participar de algunas decisiones basadas en experiencia y conocimiento
gue la empresa no presente. La labor del parcial inversionista no se basa en las
decisiones cotidianas de la firma sino que actia mas como un soporte de decisiones

estratégicas.

45 Vier Anexo AB: Andlisis de Sensibilidad



9.1. Constitucion Legal

Kihra Design se constituira legalmente como una sociedad de responsabilidad limitada
S.R.L, de caracter comercial para lo cual se debe constar en escritura publica e inscribir
su extracto en el Registro de Comercio para posterior publicacién en el Diario Oficial.*®

Entre las principales caracteristicas de este tipo de sociedad comercial se tiene?’

En caso de problemas, los socios responden hasta el monto de sus aportes.
Tiene mayor importancia la persona “sociedades de personas”

La cesidn de participacion societaria requiere del consentimiento unanime de los
socios

Un socio puede efectuar su aporte por medio de trabajo, ademéas de dinero y
especies, lo cual lo determinan los socios.

Los aportes deben realizarse dentro del plazo pactado libremente en los
estatutos sociales, no contemplandose en la normativa legal un plazo méaximo.

El nimero maximo de socios es 50.

Para adoptar una decision la mayoria numérica de los socios es regla general
independientemente de la participacion social de cada uno.

La administracion de la sociedad se sujeta al régimen que [bremente se haya
contemplado en los estatutos

En caso de desacuerdo del administrador con los socios, la mayoria numérica
solo podria ejercer un derecho de oposicion a todo acto del administrador que no
haya producido efectos.

Los socios cuentan con amplia libertad para establecer sistema de repeticion con
independencia de los porcentajes sociales que tengan.

Puede ser de caracter civil como comercial.

4 portal Tributario del Inversionista Extranjero, Servicios de Impuestos Internos, “Constituyendo una Sociedad”
http://www.sii.cl/portales/investors/formas _invertir/constituyendo sociedad.htm
4 Abogados, Cariola Diez Pérez — Cotapos, agosto 2005, Chile.
http://www.cariola.cl/rps_cariola_v50/OpenSite/Cariola/Publicaciones%20y%20Prensa/Derecho%20Tributario/2006
0216110402/tri_2005_09.pdf
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9.2. Financiamiento y Participacion Accionaria

La inversion total requerida es de US$172.713, los cuales se financiaran de la siguiente

forma:

Tabla N°20:

Aporte y Participacion Accionaria de los Inversionistas

) APORTE ~ PARTICIPACION
INVERSIONISTA

ACCIONARIA
| Socio fundador 6908 40% = 70%
Socio externo 103.628 60% 30%
TOTAL 172.713 100% 100%

Fuente: Elaboracion Propia

Al inversionista se le ofrecerq, como se puede apreciar en la tabla, un 30% de la
empresa por el riesgo que implica un aporte de capital del 60% del total de inversion

requerida, monto que equivale a US$103.628.

Para hacer mas atractiva la oferta, se pretende distribuir dividendos del 20% a partir del
cuarto afio de iniciadas las operaciones, dado que la empresa contara con mas holgura
a partir de ese momento. Es importante recalcar que la reparticion de los dividendos
sera por solo 5 afios, desde el inicio del cuarto afio de operaciones de la empresa hasta

finales del octavo.

9.3. Calendario de Inversiones

El inversionista hara la totalidad de su aporte en dos etapas, la primera en el afio cero
para inicio de las operaciones, cubriendo el 40%% de la cuota inicial, equivalente a
US$43.628. El segundo aporte se llevara a cabo al final del primer semestre cubriendo
el 100% de esa cuota equivalente a US$60.000. De esta forma, habra completado su
aporte de US$103.628.
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El 60% restante de la cuota inicial, equivalente a US$66.372, y el total del aporte a final

del primer afio, equivalente a US$2.713, lo realizara el socio fundador con capital

propio. Vale recalcar que se estima un capital extra de US$2.287 por cualquier

eventualidad, este monto extra lo contempla el socio fundador, solo en caso de que sea

estrictamente necesario al final del primer afio de operaciones.

Tabla N°21.

Distribucion de los Aportes de Capital

F. FINANCIAMIENTO oY 1Q 2Q 3Q 4Q 1Y | 2Y 3Y 4Y 5Y
Efectivo por acciones 110,000 0 60,000 0 2713 62.713 0 0 0 0
Pago dividendos (20%) 0 0 0 0 0 0 0 55,849 70,282
Pagos por deudas a corto plazo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pagos por deudas a largo plazo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
EFECTIVO POR FINANCIAM. 110,000 0 60,000 0 2713 62.713 0 0 55,849 -70,282
Aporte Inversionista 43.628 60.000 0
Aporte Socio Fundador 66.372 0 2.713

Fuente: Elaboracién Propia

De esta misma forma, se puede ver que a partir del cuarto afio se comenzaran a pagar

los dividendos correspondientes al 20% sobre las utilidades netas.

A continuacién se detalla el modo de empleo del total de capital invertido.

ANO 0

TRIM 2

TRIM 4

US$110.000

US$60.000

US$2.713

eInversion en activos fijos
«Constitucion legal
elicencia del sistema de
informacion
eDisefio de Pagina Web
«Contratacion de personal
*Abastecimiento
eEstrategia promocional

«Capitalde trabajo

* Abastecimiento

«Qutsourcing
«Campafia promocional
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9.4. Estrategia de Salida del Inversionista

Por lo general, el objetivo del inversionista es permanecer de 4 a 5 afios en la empresa,
con la idea de acompafnarla en la etapa donde esta experimentando el mayor
crecimiento, para luego de haber generado una ganancia salirse de ésta. De todas

formas, todo depende del grado de involucramiento que este tenga con la empresa.®
Ante otras causas por la que el inversionista quiera salirse de la sociedad estan:

Desencuentro en la visién y objetivos del negocio
Problemas financieros

Problemas de indole personal

Ante cualquiera de estas y otras contingencias que pudieran ocurrir, se puede proceder
a disolver la sociedad. Para esto la Superintendencia da una solucion y es la de recurrir
a una Declaracion Judicial en la cual se deje constancia del desinterés o falta de animo
de dicho socio para permanecer en sociedad, cuestionando por lo tanto la participacion

del socio en la Sociedad.

Lograda la desvinculacion del socio con la utilizacién de la Declaracion Judicial, dicha
declaracion da lugar a que se incurra en causal de disolucién de la sociedad por no
haber la pluralidad minima necesaria para que la sociedad funcione, (una sociedad no
es viable legalmente con un solo socio). Se debe proceder en el caso de estas
sociedades conformada por dos socios a seguir el proceso de disolucion y liquidacion.
Otra, alternativa puede consistir en que el socio que se desee terminar la sociedad
venda su parte de la compafiia al otro socio, de manera que este se quede con la

totalidad de la empresa.*®

48 Revista City 2009
49 Declaracion Judicial en elarticulo 627 del Cédigo de Procedimiento Civil *.

69




10. CONCLUSIONES

El objetivo de este estudio consistio en el desarrollo de un plan de negocios, que
permita analizar la factibilidad de crear una empresa, reconocida por su compromiso
con la entrega de valor al cliente, a través de una oferta decorativa diferente y
exclusiva, que refleja la creatividad y habilidad manual en disefios originales y de gran

inspiracion ecologica.

En la primera parte del trabajo se realiz6 un andlisis de mercado e industria, de la cual

se concluyo lo siguiente:

Existe una oportunidad de negocio ya que los productos de decoracion
elaborados a mano presentan una tendencia creciente en cuanto a preferencias
de consumo en el mercado Chileno. Esta oportunidad latente, se demuestra con
el 89,80% de la poblacion considerando a la decoracion vital para sentirse a
gusto en un ambiente determinado, y con el 7234% de la poblacion con
preferencia por articulos elaborados a mano vs productos de oferta industrial.

La tendencia actual a la “customization”, permite que se pueda proveer una serie
de alternativas, diferentes, combinando calidad, disefio, arte, moda, naturaleza,
brindando una diferenciacibn que contrasta con los productos estandar que
actualmente constituyen la oferta nacional. Asi, es valido concentrar los
esfuerzos en los estratos socioecondémicos superiores, que sienten necesidad de
diferenciacion.

La empresa Kihra Design contara con tres categorias de productos, elaborados
en base a madera, ceramica y textil.

El 45% de los encuestados compra sus articulos en tiendas por departamento, el
25% compra sus articulos de decoracion en Casa &ldeas, siendo este el
segundo lugar de mayor preferencia en cuanto a compra de articulos de
decoracion. Kihra Design, actualmente no cuenta con competidores directos en
el mercado de Santiago.

Se espera lograr una participacion de mercado del 15% en el quinto afio de

operaciones, lo que equivale a US$1.417.635.
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La principal barrera de ingreso al mercado es la percepcion generalizada del
potencial cliente en cuanto a los productos “artesanales” ya que los relacionan
con productos de tematica cultura, de bajo costos y baja calidad.

Posteriormente, se analizo una estrategia de marketing, acorde a las cuatro variables

gue comprende el marketing mix. De ésta parte, se concluyo lo siguiente:

Los productos estan definidos bajo pautas de disefio, tienen tanto caracter
funcional como también decorativo, ambos adaptados a las tendencias y gustos
del mercado actual. El disefio se inspira en la naturaleza a través de lineas
simples que logran proyectar diferentes efectos visuales.

El precio de los productos es de un promedio de US$22 para productos de
madera, US$100 para productos de ceramica y US$80 para productos de textil.
El margen que se determiné para cada categoria es del 120% para madera y
100% para ceramica y textiles. La venta es estrictamente en el local de ventas y
no contempla crédito.

El principal canal de distribucion es a través de un local comercial ubicado en el
Mall de La Dehesa, comuna de Lo Barnechea. La locacion fue una decision
estratégica acorde al segmento de mercado que se quiere captar.

Las principales formas de promocion son a través de catalogos, revistas
especializadas, pagina Web y exposiciones en hoteles y eventos acordes. Con
estos medios se quiere lograr implementar una estrategia pull, creando la
necesidad en la mente del cliente. Para mejor control e implementacién de estas
estrategias se externalizara el proceso a una empresa de outsourcing en

marketing.

La parte operacional del proyecto, constituye el core de negocio de Kihra Design ya que
trabaja sobre un modelo logistico eficiente, del cual se extraen las siguientes
conclusiones:

La empresa actla como un cluster de pequefios talleres artesanales en Bolivia,

aglutinando su produccion para alcanzar la optima capacidad productiva.
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Ahorra costos fijos y de personal ya que externaliza una serie de procesos
internos tales como el marketing, finanzas, produccion, transporte y elaboracion
de empaques. Esto le permite a la empresa un control eficiente, dinamismo y
flexibilidad para hacer frente al mercado.

Se trabaja de manera integrada con 10 talleres artesanales de la ciudad de La
Paz, Bolivia. De los cuales, 6 son talleres de madera, 2 de ceramica y 2 de
textiles. Ya se tienes conversaciones con cada uno de ellos, los cuales se
encuentran interesados en trabajar con la empresa.

Cuenta con un personal compuesto por 10 personas, las cuales son igualmente
esenciales para el funcionamiento de toda la cadena de valor.

Toda la implementacién y puesta en marcha tiene programado un tiempo

maximo de nueve meses desde octubre del 2009 hasta junio del 2010.

En cuanto a los principales indicadores financieros se concluyé lo siguiente:

La categoria de madera aporta con el 20% de los ingresos, la de ceramica con el
36% y los textiles con el 44% de los ingresos totales.

El breack-even del proyecto se llevara a cabo al afio y seis meses de iniciadas
las operaciones.

El retorno de la inversidn esta estimada a partir del cuarto afio de iniciadas las
operaciones.

El valor terminal del proyecto a cinco afios es de US$852.770 con una tasa de
descuento del 15%.

El proyecto muestra un VPN positivo de US$692.832 y una TIR de 77%.

El total de la inversion requerida es de US$170.714, de los cuales el 60% sera
financiado por un inversionista externo y el 40% sera aportado con capital propio.
Por el riesgo, que implica este aporte de capital, se ofrece al inversionista una
participacion del 30% de la empresa.

Se repartirdn dividendos del 20% sobre las utilidades netas a partir del cuarto
ano.

La constitucion legal de la empresa es de una sociedad de responsabilidad

limitada S.R.L de caracter comercial.
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Anexo A:
Estudio de Mercado
Resultados Encuesta a Clientes Potenciales

Santiago de Chile - Tamafo de la Muestra = 51 personas

Pregunta N°1: Edad

B Entre 18y 25 afios

11760 L96%  9,80%

H Entre 26y 35 afios

17,65% H Entre 36y 45 afios
M Entre 46y 60 afios

m Mas de 61

El 76,47% de los encuestados
58,82% esta entre 26 y 45 afos.

Pregunta N°2: Sexo

Mujeres 39,22%

Hombres 60,78%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

El 60,78% de los encuestados fueron hombres.
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Pregunta N°3: Comunas en las que viven

® Providencia

27% m Las Condes
m Nufioa
M Vitacura
m LaReina
m El Centro
8% 1 Pefialolen
6% = Macul
2%

6% LaFlorida

16%

0%
2%

i
I
25%

El 27,45% de los encuestados viven en la comuna de Providencia, 8% en Las Condes,
y 6% viven en La Reina al igual que en Nufioa.

m Otros

Pregunta N°4: Rango Promedio de Ingresos

35’00% QQ,QQ(%

30,00%
0
25,00% s 23,53%
17,65%

20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00% . T T 1

Menos de Entre $500.000y Entre $1.000.000 Maés de
$500.000 $1.000.000 y $1.500.000 $1.500.000

El 58,82% de los encuestados tienen un ingreso entre menos de $500.000 y
$1.000.000, sin embargo el 23,53% genera un ingreso mayor de $1.500.000 mensuales
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Pregunta N°5: Grado de importante de la decoracién de un ambiente para sentirse
agusto

0% 2% 8%

18%

= Nada Importante
B Poco Importante
= Indiferente
u Importante

H Muy Importante

71%

El 89,80% de los encuestados respondieron que la decoraciéon de un ambiente es
“Importante” y “Muy Importante” para sentirse a gusto.

Pregunta N°6: Disposiciéon de compra de objetos y accesorios decorativos que
brinden ambientes exclusivos y acordes al gusto del cliente.

No 8,16%
Si 91,84%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

El 91,84% de los encuestados tienen una disposicion de compra positiva en cuanto a
objetos y accesorios decorativos
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Pregunta N°7: Aspectos de mayor importancia en el momento de comprar un
objeto decorativo.

70%
61%

60%

0
50% 13%

40% % 37%

B Nada Importante

30% - B Poco Importante

20% - m Indiferente
H |mportante
10%
B Muy Importante

0% -

> o Q 2 D O 2 o & > >
% N N S G & N @ & G
@ ¢S
& N E I ¥ ¥ &
& & @o &
v <<o" ™

El 85,71% de las respuestas se consideran “importante” y “muy importante” en cuanto a
los aspectos en cuestion. Asi, en cuanto a la calidad esta de la considera importante, el
disefio llama la atencién porque es considerado altamente importante en el momento de
comprar un objeto decorativo, asimismo, el precio y la funcionalidad son también
considerados muy importantes en una escala mas baja que el disefio.

Sin embargo, aspectos como la marca, forma de pago, accesibilidad y empaque no son
considerados aspectos tan relevantes en el momento de la compra.
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Pregunta N°8: Persona que realiza las compras de objetos y articulos decorativos

7%

m MiPareja
m Mis Padres
= Mis Hijos

m MiPersona

= Otro
0%

El 76,09% de los encuestados respondié que las
personas encargadas de realizar las compras de
objetos y articulos de decoracién son por lo general
ellos mismos o sus parejas.

Pregunta N°9: Material que se prefiere paralos objetos decorativos del hogar

Otro
Combinados
Metal
Vidrio
Textiles

Ceramica

Madera

(7%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

El 76,60% prefieren articulos elaborados en madera, asi el 25,53% prefieren la
ceramica y el 12,77% prefieren los textiles. Sin embargo, el 91,49% son preferencias
entre articulos de madera y otros combinados de distintos materiales.
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Pregunta N°10: Disposicion a pago por los siguientes articulos decorativos
elaborados a mano

Mas de $71.000

$41.000-$70.000

K Mantel Bordado
B Plato de Madera

$26.000 - $40.000

E Vasija de Ceramica
$16.000 - $25.000

Menos de $15.000

0% 20% 40% 60% 80%

El 74% de los encuestados pagarian menos de $15.000 por un plato de madera,
mientras que el 21% pagaria entre $16.000 y $25.000 por este producto. Por otro lado,
el 62% de la muestra pagaria menos de $15.000 por una vasija de ceramica, mientras
que el 34% pagaria por esta entre $16.000 y $25.000. Por udltimo, el 47% de los
encuestados pagarian entre $16.000 y $25.000 por un mantel bordado, mientras que el
36% pagaria por este menos de $15.000.

Pregunta N°11: Preferencia de compra segun funcionalidad del producto

4,26% 12,77%

51,06%
M Decorativos

m Utilitarios
= Ambos

L o1% M [ndiferente
y (1]

El 51,06% prefieren optar por productos que sean tanto utilitarios como decorativos,
el 31,91% prefiere los articulos utilitarios y el 12,77% prefiere los articulos
decorativos sin ninguna utilidad.
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Pregunta N°12: Estilos que se encuentran mas atractivos

50%

45% 43%

40%

350 —32% 2%
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El 61,70% de los encuestados prefieren una decoracion mas minimalista que
caracteriza el estilo moderno asi como también un estilo rustico. Por otro lado, otro
17,24% prefiere un estilo elegante. Asi se concluye que estos tres estilos son los de
mayor preferencia en la muestra.

Pregunta N°13: Valor que le asignan a los productos elaborados a mano

11%

m Mucho
M Poco
= Nada

m Indiferente

El 72,34% de los encuestados consideran a los productos elaborados a mano,
productos de mucho valor, por otro lado el 17,02% asignan a este tipo de productos
poco valor.
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Pregunta N°14: Cuanto se consideran a los objetos y articulos de decoracion
elaborados a mano una buena opcion para regalo

MuyMala | 0%

Mala 0%
Indiferente — 15%
Buena 59%

Muy Buena — 26%
|

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

El 84,78% de los encuestados consideran los articulos de decoracidon elaborados a
mano un buen regalo.

Pregunta N°15: Grado en el que gusta recibir un objeto decorativo elaborado a
mano como regalo.

23% 0% 11%

B Nada
HPoco

" Indiferente

® Mucho

M Excesivamente

El 40, 43% de los encuestados son indiferentes, sin embargo a un 25,53% les
gustaria recibir un como regalo un objeto decorativo elaborado a mano y a un
23,40% de los encuestados les encantaria recibir este tipo de regalo.
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Pregunta N°16: Ocasién en la que se regala un articulo decorativo elaborado a
mano

Otro

Ninguno

Afio Nuevo
Intercambio de Regalos
Navidad

Aniversario

Matrimonio

Cumpleafios

[o2]

6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

El 65,96% de los encuestados consideran a los articulos decorativos elaborados a
mano un buen regalo para cumpleafios, seguidamente la navidad constituye un buen
evento para regalar estos productos ya que 46,81% de los encuestados lo consideraron
asi. Por otro lado, el 44,68% considera regalarlos en un matrimonio.

Pregunta N°17: Tiendas alternativas en las que suelen comprar articulos de
decoracion

Otros 4%

Supermercados 5%

Home Center 69

Tiendas por Departamento 45%
ArtDeco 1%
Feria de artesanias 10%
Casa & Ideas 25%
Portico 4%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

El 45% de los encuestados compra sus articulos en tiendas por departamento tales
como Falabella, Almacenes Paris y Ripley. Asimismo, el 25% de estos compra sus
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articulos de decoracion en Casa &ldeas, siendo este el segundo lugar de mayor
preferencia.

Pregunta N°18: Frecuencia con la que suele comprar articulos de decoracion

0% 0%

19%

B Semanal
H Quincenal
= Mensual
M Semestral

= Anual

|
62%
El 61,70% de los encuestados suelen comprar articulos de decoracion cada semestre,

asimismo, el 19,15% los compra tanto quincenal como anualmente.

Pregunta N°19: Factores mas valorados en la compra de los objetos decorativos
en las tiendas alternativas

90% T g1% 81%
80%

70%
60%
50%
40%
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20%
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0%

El 50,34% de los encuestados considera que los factores mas valorados en el momento
de la compra son el precio y el disefio. Asimismo, la calidad es la siguiente variable de

mayor importancia segun el 18,54% de la muestra. Por el contrario, el factor de menor
importancia en el momento de compra es la marca.
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Pregunta N°20: Medio preferido a través del cual realizar la compra de sus
articulos de decoracion

9% 2%/_0%

H Tienda

H Internet

1 Catalogo

m Indiferente

u Otro

El 97,87% de los encuestados prefieren comprar sus articulos de decoracion en la
tienda, y el 14, 89% los prefiere comprar por el internet.

Pregunta N°21: Disposicion a pagar mas por una mayor calidad en los productos

No - 7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

El 62,39% de los encuestados dejan abierta la alternativa de pagar un mayor precio por
productos de mayor calidad, Asi como también el 26,09% esta absolutamente

convencido que prefiere pagar un mayor precio por mayor calidad.
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Calculo para Determinacion de la Muestra

- 2722222727 27 Donde:
- 27 n = Tamafio de muestra
22272 MBI M 2 Z = Nivel de confianza
?7? 2777 P = Proporcion en la que se
encuentra el universo
20 929m E = Marguen de error

Acorde al célculo estadistico, el tamafio de muestra 6ptimo es de 67 personas, sin
embargo, se logré6 hacer efectiva la encuesta para un total de 51 personas,
cubriendo el 76% del tamafio de muestra considerado como optimo. Las

encuestas se realizaron via mail a través de la pagina www.encuestafacil.com

Anexo B:
Estructura de Empleo segun Tamafio de Empresa
Bolivia— 2007

Grandaes {T%)

Microempresas:

NUumero de trabajadores: inferior o igual a 10 personas
Activos productivos: inferior o igual a UFV 150.000
Ventas anuales: inferior o igual a UFV 600.000
Exportaciones anuales: inferiores a UFV 75.000

($us. 10.000)

Pequenas Micro (3%

NuUmero de trabajadores: entre 11 y 30 personas

Activos productivos: entre UFV 150.001 y UFV 1.500.000

Ventas anuales: entre UFV 600.001 y UFV 3.000.000

Exportaciones anuales: entre UFV 75.001 y UFV 750.000
(entre $us. 10.000 y $us. 100.000)

Medianas

NuUmero de trabajadores: entre 31 y 100 personas

Activos productivos: entre UFV 1.500.001 y UFV 5.057.173

Ventas anuales: entre UFV 3.000.001 y UFV 12.000.000

Exportaciones anuales: entre UFV 750.001 y UFV 7.500.000
(entre $us. 100.000 y $us. 1.000.000)

PYMEs (10%]



Anexo C:

Acuerdo de Complementacion Economica (Bolivia— Chile) ACE 22

El 1° de julio de 1993 entré en vigencia con caracter indefinido este acuerdo
bilateral de "preferencias arancelarias fijas", por el cual, Bolivia recibié de Chile
"arancel cero" para poco mas de 200 productos y otorgé a cambio, liberaciones
arancelarias para alrededor de 115 productos de origen chileno.

Tiene como objetivo principal sentar las bases para una creciente y progresiva
integracion de las economias de los paises signatarios, facilitar, ampliar y
diversificar el intercambio comercial de bienes y servicios, facilitar las inversiones y
crear condiciones para lograr un avance armonico y equilibrado en el comercio
bilateral.

Anexo D:
Crecimiento de la Poblacion en Chile
Gestion (1990 - 2011)

Proyeccion de la Poblacion en Chile
(1997-2011)

17500000
17000000 =
16500000
16000000

15500000 — i —
15000000 +—— - F
14500000 —  F
14000000 B | .

13500000
97 98 99 01 02 03 04 05 O€ 07 08 09 10 11

B Poblacion Exponencial (Poblacion)

FUENTE: INE, Chile, Proyecciones y Estimaciones de de Poblacion. 1990-2050.
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Anexo E:
Distribucién Poblacional Total por Regiones
Superficie y Densidad (2007)

Distribucion de la Poblacion por Region Chile
3% 3% oo 4%

7

f
\

~

10%

5%
-

[¢)
0190 704 6% 129

O | Tarapaca M Il Antofagasta O Il Alacama

O IV Coquimbo OV Valparaiso B VI OHiggins

H VIl Maule O VIl Bio-Bio B IX Las Araucania

X Los Lagos 0 XI Aysen 0O XIl Magallanes y Antartica

0 Metropolitana de Santiago

FUENTE: INE, Chile, Estimacion realizada con antecedentes hasta Censo 2002

Anexo F:
Caracterizacion Regional

Region Metropolitana (2008)

Region Metropolitana
Poblacién, Fuerza de Trabajo, Ocupacién y Desocupacion Regional

Ocupados 2754323

Fuerza de
Trabajo
29715678
]F;‘;br']f;’s“;”"?aes Desocupados  217.356
5137620
Quehaceres del 1.010 469
Hegar
Indicadores it Fuera de la
Regionales PO?{';:T’” \, Fuerza Estudiantes 736.247
Laboral
Jubilados o
6.690.695 2.165.942 z 250.784
Capital: Santiago. Renlistas
Economia: Las
actividades econémicas
mas importantes de la Mencres de 15
region son las aclividades afios
agrosilvopecuanas, la \_
industria manufacturera y 1.563.075
&l comercio,

FUENTE: Chile Califica, Sistema de Formacién Permanente
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Anexo G:

Comunas con Mayores Ingresos Promedio y Mayor Nivel Educativo

SIMBOLOGIA
Ingreso (% de la poblacidin
m promedioc  de Santiagn)
ABCI § 2.866.000 {113%)
]
L2 S107000  @0SW)
C3 £ 5I7.000 (25.7%)
il J 3252000 (342%)
B
E 5 128,000 (8.3%)
Promedio de Afios de Estudio
- = <
Colina /’ N
¢ logamechea  \
!
luiicuta Huechuraby 1
conchali | ,’
N
el L R = L 8 0 menos (Ed. Basica)
loPrads = e~ Hulca |LaReina . B _
ECentral Entre 9y 12 afos (Ed. Media)
e ey (SRR — -
Cerrikas i osin Mas de 12 afios (Técnico o
Lo Mig
Bspelo o . L
Cistorna 2 613 3 Fiorida Universitario)
5, Hamdn
El Bosque
Saiy Berriio La Pintana FRee
Pirque

Las comunas seleccionadas que pueden estar mas acordes a las caracteristicas
de los productos son las siguientes, dado que como se pudo apreciar en los
gréficos son las comunas que coinciden ser tanto las que abarcan personas con
mayores ingresos como con un promedio de afos de estudio superior
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Anexo H:

Distribucién de la Poblacion Econémicamente Activa por Edad

Comunade Las Condes

Junio 2003
Cantidad de Habitantes: .. 117.645
Cantidad de Viviendas: : 43.572
|| POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA ||

Hombres Total tramo Total activos Ocupados Cesantes BTPV
Total 86.644 57.320 53.212 3.246 682
1.5_32_4 a_l"ics_ - 11.26_6 o iEEE o 2.104 240 259
25 a 34 afios 18.411 15.732 |l-1.35-1 999 379
35 a 44 afios 15.522 14.944 J14.051 868 25
45 a 54 afios 12.760 12.047 J11.339 697 11
55 a 64 afios 9.833 8.078 7.557 477 4
65 afios 0 mas 10.852 3.916 3.767 145 4
Mujeres Total tramo Total activos Ccupados Cesantes BTPV
Total 115.111 60.325 55.692 3.787 3465
15 a 24 afios 21.977 5.235 4.619 276 340
25 a 34 afios 23.370 18.465 I].E.852 1.226 387
35 a 44 afios 20.758 15.486 j14.414 1.013 o4
45 a 54 afios 18.001 12.261 Ill.-1|33 817 41
55 a 64 afios 13.600 6.634 6.241 380 13
65 afios 0 mas 17.405 2.244 2.163 70 11

Fuente: Municipalidad de Las Condes
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Distribucién de la Poblacion Econdmicamente Activa por Edad

Comunade Lo Barnechea

Fuente: Municipalidad de Lo Barrechea
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Junio 2003
Cantidad de Habitantes:> 44.954
Cantidad de Viviendas:* 16.650
1. Poblacion segun sexo y area Lo Eﬂrﬂ&cﬂ?ﬂ Total Pais
Poblacion Total [ 74749 1 15.116.435
Urbana [en %) N\ 970 / 86,6
~
Rural (en %) 3,0 13,4
Hombres 34.901 7.447 695
Mujeres 39.849 7.668.740
indice de masculinidad 87,6 97 .1
Fuente: Censo 2002
2. Poblacidn segun rango de edad (en %) Lo Barnechea """F‘ o
Hacional
Menores 18 34,0 309
18-24 12,2 12
- —
25-44 ( 324 A 31,5
~ =
45-64 174 18,3
65 6 mas 4,0 3,1
Fuente: Censo 2002.
2. Por tipo y condicion de actividad {en %) Lo Barnechea P“"F“-‘"‘“
— Nacional
s N
Econdmicamente activa I 632 | 52 4
~ 7
Ocupados 2 453
Cesantes 3.5 3
Buscan trabajo por primera vez 0,6 i
Ho econdomicamente activa 36,8 476

Fuente: Censo 2002,



Distribucién de la Poblacion Econdmicamente Activa por Edad

Comunade Vitacura

Junio 2003
Cantidad de Habitantes:.: 81.499
Cantidad de Viviendas:: 23.878
Edad > Hombres - Mujeres - Total poblacion »
0 a 4 afios 2523 2539 5062
& a9 afios 2722 2565 5287
10 a 14 afios 2790 2763 555
15 a 19 afios 3031 3267 5258
20 a 24 afios 3102 4155 7257
25 3 29 afios 2760 3999 /5759\
30 a 34 afios 2497 3532 I g123 \
35 a 39 afios 2282 3308 I =588 |
40 a 44 afios 2140 3431 V\ 5571
45 a 49 afios 2000 3296 \ sza6 4
50 a 54 afios 1893 3183 Bo78
55 a 59 afios 1996 2559 4955
60 a 64 afios 1736 2105 3841
65 a 69 afios 1227 1542 2769
70 a 74 afios 1016 1285 23
75 a 79 afios 522 goa 1590
80 a 34 afios 474 578 1102
85 a 29 afios 128 489 877
90 a 94 afios &3 207 290
95 3 99 afos 24 64 a3
100 a 104 afos 1 T ]
105 a 108 afnos 1 1 2
TOTAL 81.499

Fuente: Municipalidad de Vitacura
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Anexo I
Gasto e Ingreso Promedio Mensual de los hogares en Santiago
Por Quintiles - (2007)

Grupo de Hogares Nde Gasto Promedio Mensual Inareso Promedio Mensual | Participacion
Quintil Personas (Pesos Abril 2007) (Pesos Abril 2007) en
de Hogares  Numero Porcentaje = por Hogar = Por Hogar  Per Capita Por Hogar Per Capita el Inareso
1.632.376 3.55 739.960 267.309 713.577 261.960
1 326.475 20 4.29 327.219 81.161 191.038 44.993 5.36
2 326.475 20 3.84 433.629 116.750 329.717 85.878] 9.24
3 326.475 20 3.65 542.189 154.944 480.384 132.108] 13.46
4 326.475 20 3.19 754.767 253.629 714,562 226.718] 20.03
5 326.475 20 2.76 1.641.997 677.587 1.852.185 757.253] 51.91
UENTE: Elaboracion Propia con datos de la Encuentra de Presupuesios Familiares 2007 — INE Chile

En este quintil, se encuentran tanto hogares de los segmentos de clase ABC1
como los de segmentos C2.

Anexo J:
Distribucién del Gasto Promedio Mensual de los Hogares en Santiago
Por Quintiles — En porcentaje (2007)

| PRODUCTOS | TOTAL ‘ Q1 | Q2 | Q3 4 | Q5
Alimentos y Bebidas 221 | 375314 (279 | 22,4 | 14,6
Vestuario y Calzado 53 6,5 6,0 5,5 5,3 4,7
Vivienda 142 | 15,2 | 14,1 | 13,4 | 13,7 | 14,5
Muebles y Cuidados de [a Casa 7,6 59 6,1 6,5 6,9 9,1
Salud 56 35| 43| 59 5,8 6,2
Transporte y Comunicaciones 223 | 146 195 (21,4 | 23,1 | 24,5
Recreacion y Esparcimiento 2 34 39 37 39| 46
Ensefianza 64 45 5,3 6,0 7,3 6,8
Otros Bienes y Servicios 12,3 9,0 9,5 9,6 | 11,6 | 15,0

100 100 100 | 100

UENTE: Elaboracion Propia con datos de la Encuentra de Presupuestos Familiares 200
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Anexo K:

Grupos Socioecondémicos

Region Metropolitana por Concentracién en Comuna

34.5%

25,6%

20,1%

Anexo L:

Calculo Mercado Potencial

Frecuencia de compra

I

Frecuencia prom de gasto *6,19
Frecuencia anual 1,94
Precio promedio 55
Gasto Anual 107
Gasto Mensual (US$16) 8.885
Gasto en Decoracién 5,9%

Mercados |
Mercado Potencial

COMUNAS

GRAN

SANTIACD
. ‘Hacura
hi A Unndes
Lo Bamschas
Lz Raira
Frosidonoia
Tiror

S Mgl

Hogares quintil 5 182.826
Hogares Seg objetivo (27,15%) 49.637
Gto min en cuidado de casa $ 267

Si bien el gasto minimo del quintil 5 en
cuidados del hogar es de US$ 267 mes,
el gasto minimo especificamente en
articulos de decoracion de hogar del

segmento ABC1 es de US$16 mensuales

Pesos

Doélares

19.493.563.813 34.809.935

Mercado Objetivo

5.292.502.575

9.450.897

Market Share 15%

793.875.386

1.417.635

*El indice de 6,19, es el promedio de la frecuencia de compra que los potenciales clientes

aseguraron tener en la encuesta a éstos. (Anexo A)
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Anexo M:

Estimaciéon de Costos Promedio por Unidad

N [ TALLER IVAN FRANCO Costo US$ Costo $
1 | Bandeja de 45 cms en madera con incrustaciones de peltre 11 6,367
2 | Plato de fondo en madera con incrustaciones en peltre 6 3,184
3 | Pocillo redondo en madera con incrustaciones en peltre 4,776
4 | Bandeja en madera con incrustaciones de peltre 4,486
5 | Pocillo ovalado en madera con incrustaciones en peltre y mango 4,486
6 | Bandeja rectangular de estafio martillado con mango de madera 12 6,753
7 | Frutas en poro (precio por unidad) 1,930
8 | Esferas en madera con incrustaciones de estafb 2,412
9 | Fuente larga para las esferas grande de 5 esferas 10 5,547
10 | Fuente mas pequenia para las esferas de 3 esferas 9 4,824
11 | Cajas en tres tamafios de madera con moria de peltre grande 3,907
12 | Cajas en tres tamafios de madera con mofia de peltre mediana 5 3,039
13 | Cuadros de madera tallados o con incrustaciones 13 7,236
14 | Porta velas grande 125 y pequefio 100, también hay de 7 velas en 145 4 2,412
TOTAL PROMEDIO MADERA TALLER IVAN FRANCO 8 4,210

N | TALLER MAYMIKTA Costo US$ Costo $
"1 | Frutero grande 20 11,274
2 | Frutero pequeiio 17 9,455
3 | Hoja de madera para piqueos 16 8,738
4 | Ceniceros cuadrados en madera grande 92 y chico 26 4 2,205
5 | Floreros en madera con vaso interior largo 198, mediano139, pequefio 92 7 3,942
6 | Floreros cuadrados largo 106, mediano 99 y pequefio 92 5 2,729
7 | Bandeja cuadrada en madera 6 3,446
8 | Cofre en madera con incrustaciones de metal 30x20y10 7 3,749
9 | Plato redondo 16 8,738
10 | Floreros en madera con boca angosta para flores largas y secas izquierda 16 8,821
11 | Floreros en madera con boca angosta para flores largas y secas derecha 14 7,718
TOTAL PROMEDIO MADERA MAYMIKTA 11 6,438
| | TOTAL PROMEDIO MADERA 10 5,324
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CERAMICAS SARABIA Costo US$ Costo$
1 | Vasijas redondas pintadas a mano 70 39,200
2 | Vasijas achatadas pintadas a mano 60 33,600
3 | Cuadros de ceramica pintados 40 22,400
4 | Bol de ceramica 45 25,200
5 | Ajedrez pintado a mano 75 42,000
6 | Adornos de mesa 10 5,600

TOTAL PROMEDIO CERAMICA 50 28,000
N | TEXTILES - LABORES BOLIVIANAS Costo US$ Costo$
1 | Manteles bordados a mano redondo de 180 cms. 57 31,871
2 | Manteles bordados a mano rectangulares para 8 personas y 12 servilletas 62 34,455
3 | Manteles bordados a mano rectang p. 12 personas y 12 serv 3x1,50 65 36,178
4 | Individuales bordados a mano (precio por unidad) 14 7,752
5 | Servilletas 5 2,584

TOTAL PROMEDIO TEXTILES 40 22,568
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Anexo N:

Detalle de Costos de Actividades de Promocion

Expresado en US$

ACTIVIDADES | COSTO  COSTO e aNel
MES US$ ANOUS$|— [3 4 5[6 7 8[9 10 1112
Catélogos 150 1.800 450 450 450 450
Revistas 200  2.400| 200|200|200{200]200{200|200{200{ 200|200 200|200
Pagina Web 20 240| 20| 20| 20| 20| 20| 20| 20| 20| 20| 20| 20[ 20
Exposiciones 250 3.000 1.500 1.500
TOTAL 620  7.440

Fuente: Elaboracion Propia

El modelo anterior se replica para cada afio, durante los primeros cinco afos. Los
catalogos se publicaran trimestralmente correspondiendo uno a cada una de las
cuatro colecciones que saldran al afio. Por otro lado, las revistas especializadas
saldran mensualmente anunciando los productos e informacion mas relevante, es

importante considerar que estas no son de reparticion masiva.

En lo que respecta a la pagina Web estd constantemente promocionando la
compaiiia y tienen un costo de mantenimiento y actualizacion mensual, lo cual
esta a cargo de la empresa NEWNET. Por ultimo, se dispusieron exposiciones
semestrales, donde se invertira para exponer los principales productos de dos

colecciones en sitios 0 eventos exclusivos como ser hoteles, etc.

97



Anexo O:

Ejemplo de un Protocolo de Madera

PROTOCOLO DE PRODUCTO

1. Descripcién Del Producto

1.1. Caracteristicas Generales

Fuente decorativa de madera, de forma
béasica cuadrada con un disefio solido de
lineas sencillas y limpias que destacan la
esencia natural de la madera maciza.
Esta pieza integra la creatividad del
lenguaje del disefio y el arte con el
trabajo artesanal, entrelazando ideas
contempordneas e intemporales. Es
resistente, compacta y con un fino
terminado.

1.2. Materiales Empleados
Madera Cedro

Adhesivo para madera PVA
Madera oscura

1.3. Dimensiones Plano Grafico

1.3.1. Piezaen bruto

1.3.2. Piezaterminada

Lt
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14.

15.

2. Proceso de Fabricacion

Caracteristicas Especificas

Mediana Pequefia
Dimensiones 12x12x2% 6X6Xx1%
Peso 0,7 Kg 0,4 Kg
Precio 130 Bs 80 Bs
Capacidad 100 piezas 100 piezas
Productiva mes mes

Diagrama de Partes

Partes 3
Materiales A = Base
B =
Incrustaciones
Cantidades A =1
B=7

Proceso

SELECCION
DE LA
MADERA

PRE
DIMENSIONADO

Foto

Descripcion Herramienta Tiempo
Seleccionar tocos de la
rama o raiz del tronco con Flexo metro, Rendimie
un incremento de 2 cm de marcador y nto
diametro sin defecto motosierra. optimo
alguno. Cortar 12" de ocho
longitud maxima. minutos
Marcar y cortar a una Compas, flexo  Rendimie
medida aproximada para metro, tiza y nto
facilitar el proceso al torno motosierra. optimo
quince
minutos
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Calibrar la pieza al torno Compas

TORNEADO Cortar transversal Cuchilla Rendimient
Formar parte exterior. cortador 0 optimo
Afinar con cuchilla p. Emparejador dos
exterior. Afinador exterior minutos
Cortar transversal a medida. Cortador
angosto.
Lijar uniformemente con los  Lija # 60
granos de lija sefialados, Lija # 80 Rendimient
LIJADO parte plana superiory Lija # 120 0 optimo
contorno. Elaborar un pre Lija# 180 una horay
lijado de la parte plana Lija de agua # media
inferior en la lijadora circular.  220.
Lijadora circular.
Revisar que no extinta
defectos. Preparar la laca
ACABADO c/mate viscosidad de 12 got.

X seg. Aplicar con pistola en
abanico 1 mano himeda.
Alisar conscosh.-brite
Aplicar con pistola en
abanico 1 mano himeda.

3. Control de Calidad y Manual de Calidad
3.1. Control de Calidad

3.1.1. Control de Calidad en el Taller

El taller sera el principal responsable de garantizar la calidad de los productos durante
todo el proceso de fabricacion. Para tal objetivo se llevara a cabo una inspeccion final en
cada centro productivo, con el fin de ser uno de los filtros que garantice la calidad de
exportacion. La persona encargada de dicha inspeccion sera parte del taller productivo, el
mismo que tiene la responsabilidad de dominar el protocolo de cada uno de los productos
de manera que pueda cumplir con las caracteristicas que este estipula.

3.1.1.1. Productos Aprobados

El 100% de los productos seran revisados que los que cumplan con todos los requisitos
establecidos en el protocolo serdn aprobados mediante un sello de identificacién de color
verde.

3.1.1.2. Productos Rechazados

Los productos que no cumplan con los requisitos establecidos en el protocolo deberan ser
rechazados, separados de sus lotes e identificados con un sello rojo para su posterior
revisién. Estos productos deberan ser clasificados acorde a si la falla es reparable o no.
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En caso de que la falla sea reparable estos productos seran llevados nuevamente a la

linea de produccién, caso contrario se los devolvera al centro de produccién como
productos RECHAZADOS.

3.1.2. Muestreo de Calidad Final

A manera de completar la supervision, se realizara una segunda verificacién de la calidad
final de cada uno de los productos, con el objetivo de garantizar una excelente calidad de
exportacion. Esta labor estara a cargo de los técnicos especialistas de Kihra Design, los
mismos que deberan dominar el protocolo de cada producto para rechazar los lotes que
cuenten con fallas o que simplemente no cumplan con los requisitos de calidad
estipulados.

3.1.2.1. Muestreo de Aceptacion

Es el proceso de evaluaciéon de una porcion de los productos de un lote con el propésito
de aceptar o rechazar el lote completo. Esta técnica se basa en el concepto estadistico de
gue una muestra aleatoria de un tamafio apropiado contendrd una representacion
proporcional de todos los items de la poblacion o lote.

3.1.2.2. Plan de Muestreo

Para el muestreo de calidad final se utilizaran las Military Standards (MIL STD 105D),
acorde a los siguientes parametros:

AQL (Nivel Aceptable de Calidad) 4.0%
Tipo de Muestreo Simple
Estado de Inspeccion Normal

Tipo de Nivel de Inspeccion Il
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3.1.2.3. Procedimiento de Muestreo

Para llevar a cabo un muestreo aleatorio se debera seguir el siguiente procedimiento.

Pasol Paso2 Paso3
Acondicionamiento | = Medidas de Muestreo Muestreo Aleatorio

L

Se acondiciona todos los

productos a ser Se recibira de la empresa

T S comercializadora el tamafio Laempresa entregara una
Pex - del lote y el AQL con los tabla con numeros
ESpaCF'P que facilite Sl_ld respectivos AC y RE. aleatorios, la misma que
asc g Z?fu‘ mzrrgiﬁzgnagtlloso Unidades para inspeccion = permitira elegir una de las
g 100 productos , tamafio del columnas numeradas del 1
Bl 2 grupos de e lote = 20 piezas, AQL=1, AC al 10 (Para 100 productos)
en diez. - -
=2,RE=3
Esto significa que segun las De la columna elegida se
tablas Militar Standar, se considerara revisar los
inspeccionaran 20 unidades numeros desde el 00 hasta
de los 100 productos. Si salen el 100, tomando en cuenta
2 0menos unidades las 3 primeras cifras (En caso
defectuosas segun el Manual que el numero se pase de
de Calidad, se ACEPTAN los 100 se consideran dos
100 productos . Sisalen 3 0 cifras)

mas unidades defectuosas,
se RECHAZARAN los 100
productos.

F .

' Seinspecciona, se rechaza o
aceptay se registra en una
tabla , donde en caso que

exista una falla se registra el
numero, para verificar si los

\ defectos tienen un patron

|

3.2. Manual de Calidad

En esta seccion se describen los aspectos a considerarse durante el control de calidad
final de los productos. Asimismo, estos criterios pueden utilizarse en la inspeccién final del
taller. Sin embargo es responsabilidad del taller velar por absolutamente todos los
requisitos definidos en el PROTOCOLO, en vista de que el manual de calidad se enfoca

principalmente en los aspectos criticos mas importantes de los productos.

Defectos de Incrustaciones

masillado.
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No se acepta espacio de separacion
entre la base y las incrustaciones
circulares en la misma. Asimismo, no se
aceptard ningun tipo de remiendo o



Nivelacion de la base

Simetria de disefio

Lijado

Golpes, Rayas o Rajaduras

Terminado
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Se verifica la nivelacion de la pieza de
manera tal que se apoye firme sobre una
mesa y no exista ni un minimo balanceo
de esta.

Se verifica el colocado de las
incrustaciones de manera simétrica 'y con
un patrén regido por el eje de las cuatro
esquinas del producto.

No se aceptan desportillados y defectos
de otra naturaleza causados por el
magquinado, ni por falla del perforado de
los orificios para las incrustaciones.

Se debe verificar el lijado de toda la
pieza, tanto en el interior como exterior
de la misma de manera tal que este
perfectamente lisa (grano 400).

No se aceptaran golpes, canales o
grietas causados por caidas, o mal
acondicionamiento de la materia prima
en el taller.

Se verificara el terminado de la pieza de
manera gque se constate su resistencia a
rayas y/o porosidades de la madera. Por
lo tanto, se recomienda trabajar con
poliuretano



Anexo P:
Anadlisis de la Industria Boliviana

Micro y Pequefias Empresas

En Bolivia el sector de articulos de decoraciéon elaborados a mano muestra ser un

sector con gran potencial exportador y oportunidades de generar divisas al pais, a
través de su llegada a mercados con alto poder adquisitivo.

Actualmente las microempresas productivas, cuentan con un potencial de
desarrollo y de insercion en el mercado, no solamente generando empleo sino
también valor agregado y pueden, en un ambiente adecuado de negocios,

consolidarse y desarrollarse como empresas, fundamentalmente, a través de sus
posibilidades de vincularse a cadenas productivas.

Evolucion de las Exportaciones de las Microempresas
Bolivia— (2003/2006)

(En D6lares Americanos)

Miciw
20,000
958.217
960,000 —-
A o4n 00 f__-c"n_f_? il
H - e
WU = 274 iR
§ v —
; e00.000 S
g sa0.000
060,000 |
2003 2001 2005 2005
Afigs

FUENTE: CEPROBOL

Por otro lado, como se puede observar en el grafico anterior, el comportamiento
de las exportaciones de las microempresas dentro de esta tendencia crecientes un

tanto ciclico, sin embargo el de las empresas pequefias muestra un
comportamiento mas estacionario para las Gltimas gestiones.
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Evolucion de las Exportaciones de las Pequefias Empresas
Bolivia— (2003/2006)

(En DOlares Americanos)
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Anexo Q:
Proyeccion de la Capacidad Productiva de los Proveedores

Expresado en Unidades

MADERA CERAMICA TEXTIL
CantMes Cap Prod CantAfio CantMes CapProd CantAfio CantMes Cap Prod
3,429 286 660 1,372 114 300 2,057 171 430
6,000 500 693 2,400 200 315 3,600 300 452
8,572 714 762 3,429 286 347 5,143 429 497
11,144 929 930 4,457 371 398 6,686 557 571
12,858 1,072 1,163 5,143 429 478 7,715 643 685

2,100 2,635

Fuente: Elaboracion Propia

Los proveedores deberdn aumentar su capacidad productiva a razén de un
promedio de *5% afio para poder responder adecuadamente al crecimiento de la
empresa. En caso que esto no sea posible Kihra Design deberd aumentar la
cantidad de proveedores a medida que vaya creciendo y ganando participacion de
mercado.

* Crecimiento estimado segun entrevista con los proveedores.
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Anexo R:

Entrevista con Proveedores

Talleres Artesanales

MADERA
Nombre del Taller o Establecimiento: Arte en Madera

Nombre del Contacto: Ivan Franco de J.

Cargo: Duefio Propietario

Correo Electronico: ivanfrancobolivia@gmail.com
Teléfonos: (592) 72556534

Preguntas:

ACTUALIDAD

1. ¢Quétipo de productos usted produce? ¢En base a que materiales?

Actualmente, me dedico a la fabricacibn de muebles y sobre todo articulos y
accesorios de decoracion. Los materiales en los que trabajo son principalmente
todos los tipos de madera tales como pino, nogal, cedro entre otros. Sin embargo,

también empecé a incursionar en las aplicaciones de peltre y vidrio.

2. ¢Donde vende sus productos actualmente? ¢Quiénes son sus principales
compradores?

Actualmente, solo vendemos a nivel nacional, siendo uno de nuestros principales

compradores la tienda Mamarawa, ubicada en diferentes puntos de la ciudad de
La Paz.

3. ¢, Qué cantidad aproximada de unidades promedio vende actualmente?

Actualmente, no tengo muchos pedidos por lo que aproximadamente estoy

vendiendo aproximadamente 30 unidades mensuales.
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4. ¢ Es su produccién anivel industrial o artesanal?

Todo lo que actualmente producimos es a nivel artesanal, es decir utilizamos
diferentes herramientas manuales las mismas que son acondicionadas
dependiendo cel producto en fabricacion. Las terminaciones son elaboradas a
mano, por lo tanto las piezas son Unicas y selectas.

5. ¢Donde queda su taller?

Mi taller es un espacio pequefio que queda en la zona sur de la ciudad de La Paz.
Consta de el &rea de compilacié n, produccién y de un pequefio showroom.

6. ¢ Sigue alguna tendencia para los disefios de sus productos?

Si, estoy constantemente en busqueda de nuevas ideas, consultando revistas, el
internet y asistiendo a cursos que puedan brindarme pautas acerca del disefio
contemporaneo.

7. ¢ Cuéantas diferentes lineas de produccion tiene actualmente?

Actualmente cuento con mas de cien distintas lineas de produccion en lo que se
refiere a accesorios y articulos de decoracion, sin embargo en cuento a muebles

cuento con mucho menos lineas.

INTERES

8. ¢Estaria interesado en participar como proveedor de los productos de la

empresa comercializadora en Chile?

Claro que si, siempre estoy en busqueda de nuevas oportunidades.
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9. ¢ Cuales serian sus principales motivos para participar como proveedor de

laempresa?

Especialmente crecer, mejorar mis productos, aumentar mi capacidad productiva y

especialmente poder llegar a nuevos mercados.

FLEXIBILIDAD

10. Dentro de su oferta de productos ¢Estaria interesado en ajustar su

produccién adisefios y caracteristicas de la demanda del mercado chileno?

Claro que si, estoy siempre dispuesto a mejorar y a ajustarme a las exigencias de

la demanda.

11. En caso de que usted esté dispuesto a exportar sus productos bajo

caracteristicas especificas, ¢ Cuales serian sus condiciones?

Todo es posible y realizable, lo Unico que yo pediria como contraparte del acuerdo
es que exista una tolerancia racional de tiempo, de manera que de pueda prevenir

cualquier tipo de improviso.

12. ¢(Esta usted dispuesto a trabajar con un protocolo por producto que
establezca las normas de calidad y disefio que son requeridas para su venta

en chile?

Si, no solo lo considero un requisito dentro de este acuerdo sino que estoy seguro
es una herramienta que me ayudara mucho a brindar calidad estandar en mis

productos.
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PAGO

13. ¢ Estaria dispuesto a que los pagos se realicen en el momento en que el
encargado de filtrar apruebe la totalidad del lote, acorde a lo establecido en

el protocolo?

Si lo considero justo, asisolo se paga por los productos entregados.

14. ¢ Cudl seria el modo de pago 6ptimo para usted?

Me es indistinto, sin embargo considero que lo mas facil podria ser a través de

depdsitos a una cuenta bancaria.

CAPACIDAD PRODUCTIVA

15. En general e independientemente del disefio ¢Cuantos productos podria

sacar mensualmente con las caracteristicas de calidad deseadas?

Después de estimar los precios a los cuales yo podria venderle mis productos,
existe un rango de capacidad productiva mensual por producto al cual me
comprometo. Sin embargo a grandes rasgos podria decir que 110 unidades

mensuales promedio con mas menos 30 productos seria lo posible.

16. En caso que la demanda vaya incrementandose con el tiempo ¢Estaria
usted en condiciones de ir aumentando la capacidad productiva acorde a su

demanda?

Considero que si, a medida que la demanda sube asi como las exigencia, existe
mayor esfuerzo en aumentar la capacidad productiva y también se cuenta con
mas posibilidades de poder realizar inversiones en mejores y mas herramientas

que agilicen el proceso productivo.
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TEXTILES
Nombre del Taller o Establecimiento: Labores Bolivianas

Nombre del Contacto: Angela Mauri

Cargo: Gerente General

Correo Electronico: laboresbolivianas@hotmail.com
Teléfonos: (592) 2770542

Preguntas:

ACTUALIDAD

1. ¢Quétipo de productos usted produce? ¢En base a que materiales?

Actualmente, trabajamos con 12 lineas de productos, que son los Articulos de
bebes, Delantales de botellas, Caminos, Delantales para cocinar, Forros, Juegos
de individuales, Manteles, Articulos para pan, Articulos para secar, Servilletas,
Tapetes y Posavasos. Los materiales que por lo general usamos son: crea,

algoddn, polyester y tocuyo, todos con bordados con hilo.

2. ¢Donde vende sus productos actualmente? ¢;Quiénes son sus principales

compradores?

Por ahora tenemos un local en la zona sur de la ciudad de La Paz, donde se
exponen nuestros productos. Asimismo, tenemos diferentes empresas clientes y

alguna que otra exportacion.

3. ¢, Qué cantidad aproximada de unidades promedio vende actualmente?

Sacamos aproximadamente un poco mas de 110 unidades mensuales entre todos
los integrantes de Labores Bolivianas, donde tanto las sefioras interesadas como
voluntarias se reunen en conversaciones semanales para poder coordinar,

recepcionar y distribuir los trabajos.

110



4. ¢ Es su produccién anivel industrial o artesanal?

Todo lo que actualmente producimos es a nivel artesanal, donde la recepcién de
todos los bordados como trabajos domiciliarios pasan por un estricto control de
calidad para poder garantizar el producto en beneficio del cliente. Siendo el
bordado a mano a gran escala una tarea compleja se opto por repartir las tareas a
realizar en distintos grupos de trabajo donde se encuentran cortadores de tela,

dibujantes, bordadoras, lavanderas, control de calidad y embolsado

5. ¢Donde queda su taller?

Actualmente el taller central se encuentra en el local de venta en la Calle René
Moreno Bloque H10 San Miguel, La Paz, Bolivia. Sin embargo mucho de los
trabajos las sefioras se los llevan a sus casas para trabajarlos ahi mientras cuidan

a sus bebes y traen el trabajo listo.

6. ¢Sigue algunatendencia para los disefios de sus productos?

Si, tratamos constantemente de estar mirando revistas y disefios del exterior, asi
como también nos inspiramos en tematicas segun época como por ejemplo la

navidad.

7. ¢ Cuéantas diferentes lineas de produccion tiene actualmente?

Actualmente cuento con dos lineas de produccion: la linea blanca y la linea de
bebes, la mayoria articulos de decoracion y utilitarios para el hogar.

INTERES

8. ¢Estaria interesado en participar como proveedor de los productos de la
empresa comercializadora en Chile?

Claro que si, nos interesa mucho poder conquistar nuevos mercados y sobre todo

vender esa es nuestra principal meta.
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9. ¢ Cuales serian sus principales motivos para participar como proveedor de

laempresa?

Especialmente vender la mayor cantidad posible e ingresar a nuevos mercados

donde tengamos mas oportunidades de crecimiento.

FLEXIBILIDAD

10. Dentro de su oferta de productos ¢Estaria interesado en ajustar su

produccién adisefios y caracteristicas de la demanda del mercado chileno?

Claro que si, nosotros tenemos experiencia en trabajar a pedido por lo tanto no

existe ningun problema con adecuar nuestros disefios a su pedido.

11. En caso de que usted esté dispuesto a exportar sus productos bajo

caracteristicas especificas, ¢ Cudles serian sus condiciones?

Todo es posible y adaptable. Nosotros trabajamos a pedido hace mucho afios por
lo tanto no tenemos ningun problema en acomodarnos a los pedidos mientras

estos estén claros.

12. ¢(Esta usted dispuesto a trabajar con un protocolo por producto que
establezca las normas de calidad y disefio que son requeridas para su venta
en chile?

Si, me parece una excelente forma de trabajo si bien nosotros teniamos algo
parecido considero que este documento contiene los datos y caracteristicas mas

especificamente detallados.
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PAGO

13. ¢ Estaria dispuesto a que los pagos se realicen en el momento en que el
encargado de filtrar apruebe la totalidad del lote, acorde a lo establecido en

el protocolo?

Si sin ningun problema. Incluyo los productos que no se logren vender me los

puede devolver y le cambio por lo que tengan una mayor aceptacion.

14. ¢ Cuél seriael modo de pago 6ptimo para usted?

A través de depdsitos a una cuenta bancaria.

CAPACIDAD PRODUCTIVA

15. En general e independientemente del disefio ¢Cuantos productos podria

sacar mensualmente con las caracteristicas de calidad deseadas?

Considero que trabajando bajo las condiciones que ahora lo estamos haciendo

tranquilamente podemos sacar un promedio de 110 productos mensuales.

16. En caso que la demanda vaya incrementandose con el tiempo ¢Estaria
usted en condiciones de ir aumentando la capacidad productiva acorde a su

demanda?

Considero que si, podemos delegar mas grupos de trabajos que tabajen en su
pedido, consideramos que depende del crecimiento que la empresa tenga, sin

embargo un 10% de crecimiento por afio podria ser factible.
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Anexo S:

Layout Local Mall de la Dehesa

Layout del Primer Nivel

Local Kihra Design (150mt©)

Fuente: Fotos Mall La Dehesa
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LayOut Galpén mas Oficina La Paz, Bolivia

Bafio
Maderas Ceramica Textiles . | :
Empresa 1
Oficina
Empresa 2 Empresal Empresal G '|
— | Empresa2 | ® < Q
= = = s =
& | Empresa3 | & £ s ‘ -
Empresa 4 Empresa 2 Empresa 2 '
Empresa 5 Salade Espera
Garaje 1 Garaje 2 Ingreso t

L] 1 ]

El area de almacenamiento se encuentra ubicada en la calle Azpiazu, esquina
Sanchez Lima, zona central en la ciudad de La Paz Bolivia. Su tamafio total
consta de 80 mt2, de los cuales se destino 60 mt2 para el almacenamiento de los
productos y 40 mt2 para una pequefia area que sera destinada como oficina para
los dos técnicos especialistas.

El almacenamiento de los productos se realizatma en tres filas de estantes cada uno

destinado a una categoria de productos, tal como se muestra en el gréfico.

Estantes: (Cada uno de 36" x 24" x 87)

La estanteria esta diseflada para su uso intensivo y para

maximizar el espacio. Cuenta con un sistema modular y poste

]

comun, es posible agregar unidades adicionales como sea

necesario y ajustar los niveles indistintamente, su capacidad es

it

de 625 libras de apacidad por estante. Su ensamblado es

rapido y facil.
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Anexo T:
Military Standars (MIL STD 105D) - (Centro de Calidad Campus Monterrey)

Para llevar a cabo la segunda verificacion de calidad realizada por parte de la
empresa Kihra Design, se considerara el método de muestreo aleatorio, el cual
permite escoger una muestra al azar a través de nimeros que se pueden generar
por un computador programado para mezclarlos o por una tabla de numeros

aleatorios (tabla de digitos aleatorios).

En primera instancia se deben ordenar los productos y enumerar cada una de
ellos. Posteriormente con la ayuda de la siguiente tabla se escogeran los
productos a revisar. Esta tabla muestra 3.850 digitos en grupos de 25 digitos, los
cuales han sido generados por un piloceso completamente aleatorio. La
probabilidad de que aparezca cualquier digito entre 0 y 9 es la misma que para
cualquier otro digito, y la probabilidad de que ocurra una secuencia de digitos es la

misma que para cualquier otra secuencia.

Para utilizar la tabla se debe ir desde arriba hasta abajo en alguna columna y se
leeran solo los dos primeros digitos de cada fila (10480) hasta llegar al nimero de
muestra escogida. Si la poblacién es muy grande y la muestra también podrian
seguirse consultando las columnas 2, 3 y demas, tomando 3 o mas digitos por
renglén. Los numeros escogidos por renglén seran los nimeros de productos que

se revisaran.

Pequefia Parte de la Tabla de Nimeros Aleatorios

Renglon
1 2 3 4 5
Column

1 10480 | 15011 | 01536 02011 | 81657
2 22568 | 46573 | 25505 85393 | 30099
3 24130 | 48360 | 22527 61680 | 76983
4 42157 | 93093 | 06243 16656 | 05873
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Anexo U:

Datos de Empresas Proveedoras de Productos y/o Servicios

EMPRESAS PROVEEDORAS PRODUCTO/SERVICIO CONTACTO MAIL CONTACTO PAIS
Gmar Empaques Maricarmen Pérez | ventas@bolsasyempaqgues.com | México
Gemaex Outsourcing Marketing Juanita Rodriguez | juanirodrigueza@hotmail.com Chile
E Visual Report Outsourcing Finanzas info@e-visualreport.com Chile
Imes Transporte Eugenio Soria imeslpz@ceibo.entelnet.bo Bolivia
Transglobal Transporte Ivonne Rada irada@transglobalsrl.com Bolivia
Mall de la Dehesa Tienda Patricia Rivera patricia.rivera@cencosud.cl Chile
Carlos Patricio Zuletay Cia | Agencia de Aduana Jorge Jara jlara@zulueta.cl Chile
Zulogistica Outsourcing Comercio Ext | Patricio Araya Paraya @zulogistica.cl Chile
Newnet Tecnologia info@newnet.cl Chile

TALLERES PROVEEDORES PRODUCTO/SERVICIO CONTACTO MAIL CONTACTO PAIS
Arte en Madera Productos en Madera Ivan Franco ivanfrancobolivia@gmail.com Bolivia
Maymikta Productos en Madera Katherina Kratzig | katherinakraetzig@hotmail.com | Bolivia
Ekhos Design Productos en Madera Milenka Méndez | info@ekhosdesign.com Bolivia
BoliviAnita Productos en Madera Anita Vasigalupo | info@bolivianita.com Bolivia
Susana Castillo Lépez Productos en Madera Susana Castillo castisusana@gmail.com Bolivia
ACMEA Productosen Madera | Diego Mamani diego6195@latinmail.com Bolivia
Cerémica Sarabia Productos en Cerdmica | Mario Arabia mario_sa@unete.com Bolivia
El Artesano Productos en Ceramica | Cesar Blanco cblanco@hormail.com Bolivia
Labores Bolivianas Productos en Textiles Angela Mauri laboresbolivianas@hotmail.com | Bolivia
Asociacion Qantati Productos en Textiles Victoria Quispe gantati@qgantati.org Bolivia

Fuente: Elaboracion Propia
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Anexo V:

Especificacion de Funciones y Requisitos de Cargos

Cargos Internos

Gerente General

FUNCIONES

Definir e impulsar la estrategia competitiva de la compafiia
Supervisar las funciones de las distintas areas

Impulsar el posicionamiento de la empresa. ESTUDIOS
Coordinacion y control de los recursos Nivel Superior

) . e Superor. RESIDENCIA
Aprobacidn de protocolos y disefios Ingenieria Comercial
Planificacion e identificacion de oportunidades Santiago Chile
Gestion de exportaciony tramites legales T. DEDICACION y La Paz Bolivia

Control de calidad e inventarios

Todos los dias
Pago a proveedores

Seguimiento y coordinacion con la s empresas de
Outsourcing

Generacion de nuevas alianzas

Gerente Comercial

FUNCIONES

Hacer seguimiento a la satisfaccion de los clientes
Determinar la participacion y demanda de mercado.

Elaborar pedidos de colecciones segun demanda ESTUDIOS

Identificar que productos tienen mas demanda Nivel Superior

Organizacion de papeles y documentos Ingenieria Comercial RESIDENCIA
Actualizacion de la informacion en el sistema Santiago Chile
Elaboracion de ordenes de compra T. DEDICACION

Elaboracion de contratos con proveedores Todos los dias

Control del abastecimiento de los articulos.
Coordinacion con empresa de empaques
Coordinacion directa con los disefiadores
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Operaciones y Logistica

FUNCIONES

Relacionameinto directo con talleres

Elaboracion de los protocolos por producto
Supervision de los plazos y requerimientos
Control de calidad de los productos finales. ESTUDIOS

Seguimiento y ejecucion de la normativa exportadora. ) )
Nivel Superior

Coordinaci6n directa con el gerente general _ _ RESIDENCIA
L S . Ingenieros Industriales

Supervision y coordinacion de logistica de transporte. LaPaz

Control de la eficiencia de espacio en los containers. Bolivia

Elaboracion de inventariado de los productos enviados T. DEDICACION

Aceptacion y rechazo de lotes Todos los dias

Identificacion de los productos con codificacion
Control del almacenamiento de todos los productos
Control del despacho de los productos
Seguimientode los productos

Control al empaque de los prodcutos por operarios

Equipo de Disefadores

FUNCIONES
Analisis de tendencias de mercado ESTUDIOS
Creacion de disefios de todos los prodcutos Disefiadores Industriales RESIDENCIA
Comunicacion directa con gerente general Santiago
Elaboracion de plantillas de los disefios en computadora T. DEDICACION Chile
Velar por la normativa de derechos de autor Todos los dias
Estar al dia en temas de disefio a nievl mundial

Operarios de Almacen

Cargay descarga de los articulos de salida y entrada NO son necesarios
Control y organizacion eficiente del camion RESIDENCIA
Empaque de los productos en cajas LaPaz Bolivia (2
paque de fos produ ) T. DEDICACION @
Organizacion de las cajas en almacen
Control de etiquetado en cajas

Una semana trimestral
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Jefe de Tienda

FUNCIONES

Flujos de caja de entradas y salidas de dinero

Abriry cerrar la tienda

Control de horarios de trabajo de los vendedores
Supervision de los vendedores.

Control de la decoracion de la tienda

Ejecuciony control de la limpieza del local

Atencion y servicio a los clientes

Cobro de los articulos comprados

Inventario de entradas y salidas de articulos

Velar por la acutalizacion de la informacion en sistema
Recepcion y organizacion de los articulos a almacenar

ESTUDIOS

Experienciaen
contabilidad y manejo de
personal

T. DEDICACION

Todos los dias

Vendedora

FUNCIONES

Servicio personalizado y bien trato a los clientes.
Ordeny limpieza del alamacen y tienda
Inventariado del los articulos llegados de Bolivia
Recepcion y almacenamiento de mercancia
Empaquetamiento de los articulos vendidos
Muestra de los productos.

Informacion tecnica de los articulos a los clientes
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ESTUDIOS

Experiencia en ventas

T. DEDICACION

Todos los dias

RESIDENCIA
Santiago
Chile

RESIDENCIA

Santiago
Chile




Cargos Externos

Talleres Artesanales

FUNCIONES
Recepcion del protocolo
Elaboracion del prototipo 10 TALLERES
Coordinacion con tecnicos especializados LOCACION
Produccion LaPaz

T.DEDICACION

Todos los dias

Control de calidad interno Bolivia
Enumeracion de los prodcutos
Elaboracion de Inventario

Trasnporte al galpon de la empresa

Empresa de Outsourcing Financiero

FUNCIONES

Gestion contable de las operaciones de Bolivia y Chile

Planificacion de estrategias

Elaboracion presupuestal .
E Virtual Report

Pago de proveedores

LOCACION
Control y reportes de inventarios. Santiago
Pago de impuestos. T. DEDICACION Chile
Planillas de pago al personal interno Todos los dias

Ejecucion y control de pagos y cobros a clientes.
Seguimiento y proyecciones de costos y beneficios.
Elaboracion de Estados Financieros.

Control y seguimiento de flujo de caja de la tienda

Empresa de Empaques

FUNCIONES GMAR
Recepcion de ordenes de compra LOCACION
Elabgracion de_las bolsas y empaques T. DEDICACION Mexico
Gestion de envio de productos
Trimestral

Envio de los productos
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Empresa de Outsourcing de Marketing

FUNCIONES

Implementar actividades de promocion y difusion

Constante analisis del mercado

Informes periodicos a laempresa GEMAEX

Seguimiento y control de participacion de mercado LOCACION
Enfasis en merchandising y decoracion de la tienda. T. DEDICACION Santiago
Elaboracion de estrategias para captar clientes. Chile

. . Todos los dias
recomendaciones para la pagina Web

Seleccion y control de fuerza de ventas.
Lanzamientos de las colecciones
Identificacion y coordinacion de eventos, exposiciones, ect

Empresa de Transporte

FUNCIONES
Carga de las cajas en La Paz Bolvia
Inventariado de las cajas TRASNGLOBAL
Acomodamiento de la carga LOCACION
Coordinacion con la empresa de seguro LaPaz

Coordinacion con los tecnicos especialistas T. DEDICACION Bolivia
Transporte Trimestral

Presentacion de papeles en las froteras

Descarga en el Mall de la Dehesa

Técnicoen Tl

FUNCIONES NEWNET
Control y seguimiento de la Pagina Web RESIDENCIA
Actualizacion de la pagina Web Santiago
Mantenimeitno a todos los equipos. T. DEDICACION Chile
Implementacion de una red eficiente de comunicacion. Mensual

FUENTE: Elaboracién Propia
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Anexo W:
Calculo de Unidades, Ingresos y Costos

Expresado en Unidades y US$

COSTOS INGRESOS

MADERA  CERAMICA TEXTIL MADERA CERAMICA TEXTIL

34,288 68,577 82,292 75,887 137,318 164,831
60,005 120,009 144,011 132,802 240,306 288,454
85,721 171,442 205,730 189,717 343,295 412,077
111,437 222,874 267,449 246,633 446,283 535,701
128,581 257,163 308,595 284,576 514,942 618,116

| 420,032 840,065 1008,077 929,615  1682,145 2019,179

UNIDADES

MADERA CERAMICA TEXTIL
3,429 1,372 2,057
6,000 2,400 3,600
8,572 3,429 5,143
11,144 4,457 6,686
12,858 5,143 7,715
42,003 16,801 25,202

Fuente: Elaboracion propia

Unidades Requeridas por Categoria (5 afios)

14.000

A 12858
12.000

/{144
10.000 /
8.000 8.572
686

/((/._m/l 5143 ool
4.000 T 3.600

2.000 - 400
372

O T T T T 1
1 2 3 4 5

7.715 =4=MADERA

Fuente: Elaboracion propia
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Resumen Anual Segun Participacién de Mercado

N

1 4% 378,036 6,858 185,157
2 7% 661,563 12,001 324,025
3 10% 945,090 17,144 462,893
4 13% 1228,617 22,287 601,761
5 15% 1417,635 25,716 694,339

Fuente: Elaboracion propia

Anexo X:
Estructura de Costos
1. Costos Fijos

Expresado en Pesos Chilenos ($) y Délares (US$)

COSTOS FIIOS Mensual Anual
US$ s | uss $

PRODUCCION

Oficina c/bodega La Paz (80mt) 200 112,000 2,400 1,344,000
2 Técnicos de Area 2,600 1,456,000 31,200 17,472,000
2 Operarios de Almacén 133 74,667 1,600 896,000
2 Disefiadores (Base:560.000 c/u) 2,000 1,120,000 24,000 13,440,000
Agua Oficina La Paz 3 1.680 36 20.160
Luz Oficina La Paz 20 11.200 240 134.400
TOTALCOSTO DE PRODUCCION 4,956| 2,762,680 59,476| 33,152,155
ADMINISTRACION Y GTOS GRALES

Local Comercial c/bodega (150m®?) 7,310| 4,093,440 87,717 49,121,280
Gerente General 2,000] 1,120,000 24,000 13,440,000
Encargado Comercial y Com. Ext 1,200 672,000 14,400 8,064,000
E VIRTUAL REPORT - Finanzas 1,200 672,000 14,400 8,064,000
Cuatro Cuentas de Celulares 160 89.600 1920 1.075.200
Material de Oficina 117 65.520 1404 786.240
TOTAL COSTO DE ADMINISTRACION 11,987| 6,557,595 143,841| 78,690,066
MARKETING Y VENTAS

Jefe de tienda 1,000 560,000 12,000 6,720,000
Vendedora 700 392,000 8,400 4,704,000
GEMAEX - Marketing y promocion 1,000 560,000 12,000 6,720,000
Total gastos de promocion 620 347,200 7,440 4,166,400
TOTAL COSTO DE MARKETING 3,320 1,859,200 39,840 22,310,400

TOTAL COSTO FIJO 20,263 11,179,475 243,157 134,152,621

Fuente: Elaboracion propia en base a la informacion de las empresas
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Los costos fijos de la empresa estan agrupados en:

Salarios: Pago a 10 personas, calculado segun el mercado en el que se
desempeiian. Los montos ya incluye AFP y FINASA o ISAPRE que hacen
un total del 19,3%.

Arriendo de instalaciones: Tienda con bodega en Santiago (UF1,3/mtd) y

Oficina con bodega en La Paz (US$2,5/m#), calculado segun cotizaciones.

INSTALACION TAMANO COSTO US$/mt COSTO US$
Local Comercial - Santiago 150 mt 48,7 7.310
Bodega con Oficina - La Paz 80 mt™ 2,5 200

uente: Elaboracién Propia

Pago por servicios de outsourcing: Calculado segun precios de las tres
empresas en cuestion. En el caso de la mantencién de la pagina Web, la
empresa cuenta con los siguientes planes, de los cuales Kihra Design opto

por el PLAN B, con el cual puede actualizar su pagina mensualmente.

Planes de Mantencién de Pagina Web

SERVICIOS INCLUIDOS PLAN A PLAN B PLAN C
Administracién Sitio Web SI Sl Sl
Actualizaciones Trimestrales 1 3 6
Costo Mensual $5.000 $11.000 $20.000
Costos Actualizacion Adicional ~ $15.000  $13.000 $10.000

Fuente: NEWNET: http://www.newnet.cl/mantencion-paginas-web.php

Gastos de servicios basicos: Cubre gastos de luz y agua de la oficina en La
Paz y cuatro cuentas de celulares para los dos técnicos, Gerente General y

Gerente Comercial.
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MONTO

SERVICIOS MNESUAL US$ PAIS
Agua Oficina La Paz 3 Bolivia
Luz Oficina La Paz 20 Bolivia
Cuatro Cuentas de Celulares 160 2 en Bolivia/2 en Chile
Material de Oficina 117 Bolivia
TOTAL 300

Fuente: Elaboracién Propia

2. Costos Variables

Detalle Costos Variables

Expresado en Délares (US$) y Unidades

Horizonte de Cinco Afios

MARKET TOTAL TOTAL COSTO COSTO COMISION COSTO SEGURO IVA
ANO “"SHARE  INGRESO  UNIDADES PRODUCTO EMPAQUE DISENO  TRASNPORTE 2%FOB ADUANA
1 4% 378,036 6,858 185,157 10,287 198 3,200 205 2,063
2 7% 661,563 12,001 324,025 18,001 213 3,200 358 3,610
3 10% 945,090 17,144 462,893 25,716 233 3,200 511 5,157
4 13% 1,228,617 22,287 601,761 33,431 258 3,200 665 6,704
5 15% 1,417,635 25,716 694,339 38,574 278 6,400 767 7,735
TOTAL 4,630,940 84,006 2,268,174 126,010 1,181 19,200 2,505 25,268

Fuente: Elaboracion Propia

Los costos variables de la empresa estan agrupados en:

Costo de Abastecimiento: Varia respecto a la cantidad de unidades por afio.
Empaques Comerciales: Las produce la empresa Gmar, la cual cobra un
costo de US$1,5 por producto. Su abastecimiento es trimestral.

Transporte La Paz — Santiago: Est4 a cargo de la empresa de transporte
boliviana Transglobal, la cual transportara la mercaderia desde el
almacenamiento de la ciudad de La Paz hasta la bodega de la tienda
ubicado en el mal de La Dehesa. Su abastecimiento es trimestral y su
capacidad es de 432 cajas, donde cada una contiene 50 unidades.

Seguro de Mercaderia: El seguro de la mercaderia estara a cargo de la
agencia aduanera Carlos Patricio Zuleta y Cia, quienes cotizan y gestionan

directamente con las empresas aseguradoras. Este seguro del 2% del FOB,
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cubre cualquier dafio o robo durante el transporte desde la ciudad de La
Paz hasta Santiago.

IVA de Aduana: Si bien los productos se encuentran libres de arancel
gracias al ACE 22, de todas formas debe pagarse el IVA por introduccion
de los productos a Chile. Este monto varia segun el valor de la mercaderia.
Comision Disefadores: La comision por disefio aprobado consiste en el 3%
del precio promedio de los productos. Este marguen variable en el salario
de los disefiadores tiene como objetivo esencial motivarlos para poner
esfuerzo en sus disefios, ya que por cada uno que logren aprobar cobraran

un 3% extra a su salario base.

Anexo Y:

Calculo de la Inversién y Depreciacion
La inversion inicial de la empresa es la siguiente:

1. Inversiones en Activos Fijos y Creacion de Empresa

Detalle Inversiones

Expresado en Doélares (US$) y Pesos Chilenos ($)

ANUAL
INVERSIONES INICIALES USS$ $
6 Computadoras (600.000 c/u) 6,000 3,360,000
Muebles de oficina 15,000 8,400,000
Disefio y creacion pagina Web 625 350,000
Licencia de Sis de Informacién 2,000 1,120,000
Derechos de marca 66 37,000
Tramites bancarios 36 20,000
Creacion empresa comercial 1,394 780,640
Compra de 600 cajas traslado 360 201,600
TOTAL INVERSION ACT FIJOS 25,481 14,269,240

Fuente: Elaboracion Propia

A raiz que no se cuenta con instalaciones fisicas en la ciudad de Santiago, se opto
por brindar una computadora personal a cada miembro estratégico dentro de la
empresa, estos son el gerente general, gerente comercial, disefiadores (2),

técnicos especialistas de area (2). Asimismo, dentro del valor de los muebles de
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oficina se considera el amoblado y decorado de la tienda y dos escritorios en la
oficina de La Paz. El disefio y creacion de la pagina web sera coordinado con la
empresa NEWNET quien es también la encargada de la actualizaciéon de esta. Por
ultimo, Kihra Design opto por invertir en la compra de cajas con armazoén de
madera para el traslado de los productos de La Paz a Santiago. Estas cajas (600)
abasteceran con holgura el traslado de los productos por los primeros cinco afios.

Los deméas montos de inversidon estan directamente relacionados a los procesos

de creacion de la empresa en Chile, los cuales estan detallados a continuacion:

Procedimientos parala Creacion de Empresas en Chile

1. Constitucion de la Empresa

Definir tipo de empresa - -
Escritura de constitucion de sociedad 70.000 3 dia
Legalizacion de extracto de la escritura 40.000 2 horas
Inscripcion de la sociedad en el registro de comercio 5.500 3-7 dias
Publicacion en el diario oficial 80.000 3-10 dias

2. Iniciacion de Actividades

| Pasos Costo $ Tiempo
Documentos tributarios 3.000 -
Solicitud de timbraje de documentos Sin costo 1 dia
3. Permisos
Pasos Costo $ Tiempo
Patente Comercial 25% del cap 3-17 dias

4. Tramites Laborales

| Pasos Costo $ Tiempo
Tramites Laborales - -

Afiliacion AFP 12,3% del sal Mensual

FONASA o ISAPRE 7% del sal Mensual

5. Derechos de Marca

Pasos Costo $ Tiempo
Revision e Inscripcion de Marca $17.000 145 dias
Revisién e Inscripcion de Marca como dominio.cl $20.000 1 hora
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6. Tramites Bancarios

Pasos | Costo$ __Tiempo
Apertura Cuenta Corriente Sin costo -
Revision e Inscripcion de Marca como dominio.cl $20.000 1 hora

INSTALACION DE LOCAL COMERCIAL

PATENTE
COMERCIAL

D T e

e = (T
(o) | (o)

Capital Inicial: US$207.242 ($116.055.520)

CONSTITUCION INICIACION DE PATENTE
SOCIEDAD Costo: .
US$772
Tiempo: 33 dias héabiles Tiempo: 7 dias habiles Tiempo: 20 dias habiles
(6,6 semanas)

COSTO TOTAL: US$ 1.394 ($780.640)
TIEMPO TOTAL: 60 dias habiles (12 semanas)
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2. Inversiones en Capital de Trabajo

ITEM (0% 10Q 20 30 4Q 1Y 2Y 3Y Y 5Y
Inversion en KT 51,131 0 0 -4,841 34,717 29,876 34,717 34,717 23,145 26,705
Activos circulantes 51,131 51,131 51,131 46,289 81,006 81,006 115,723 150,440 173,585 200,290

0 0 0 0 0 0 0 0 0

46,289 46,289 46,289 46,289 81,006 81,006 115,723 150,440 173,585 200,290

Crédito IVA Inv (19%) 4,841 4,841 4,841 0 0 0 0 0 0 0
Pasivos circulantes 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Fuente: Elaboracion Propia

Se asume que no habra crédito ni con los proveedores ni para los clientes, esto

debido a la naturaleza del negocio, al ser una tienda dirigida a un segmento

exclusivo los medios de pago sera a través de efectivo y tarjetas de crédito,

considerando innecesario establecer un medio crediticio. Por otro lado, dado que

la empresa se abastece cuatro veces al afio trimestralmente, es necesario que

esta cuente con inventario suficiente para hacer frente a los siguientes tres meses.

Por ultimo, el crédito IVA en Chile corresponde al 19% y el IVA en Bolivia es del

13%, los mismos que se pretenden compensar al sexto mes de comenzadas las

operaciones.

3. Depreciacién

La depreciacion fue calculada en base lineal tal como se muestra a continuacion:

Célculo Depreciacion
Expresado en US$

=Y VALOR ANOS DEP
ANUAL VIDA UTIL ANUAL
Computadoras 6.000 3 2.000
Muebles de Oficina 10.000 5 3.000
TOTAL 16.000 5.000

Fuente: Elaboracién Propia
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Anexo Z:

Calculo Tasa de Descuento

Para estimar la tasa de descuento, se opto por emplear la formula de valor futuro,
ya que para realizar el calculo a través de la formula del CAPM, es necesario
contar con un valor para beta, factor que es poco posible estimar dado que no
existen otras empresas de referencia que tengan un giro similar a Kihra Design y
gue coticen en bolsa. Por lo tanto, se tiene que:

97—

27272977 9

7?7?27

299 2 97999 2
222 229722

Se le asigna un valor de 2 al ROI, bajo el criterio que se pretende como minimo
duplicar el retorno sobre la inversion. En este marco, la tasa de descuento
apropiada para la empresa es de 15%.

Anexo AA:

Planilla de Flujo de Efectivo por Meses
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ITEM oY 1M 2M 3M 4 M 5M 6M M 8 M 9 M 0M 11 M 12 M
FLUJOS POR OPERACIONES
Recibo de Efectivo por Ventas 0 31,503 31,503 31,503 94,509 31,503 31,503 31,503 94,509 31,503 31,503 31,503 94,509 31,503 31,503 31,503 94,509
Otros Recibos
Total Efectivo Recibido 0 31,503 31,503 31,503 94,509 31,503 31,503 31,503 94,509 31,503 31,503 31,503 94,509 31,503 31,503 31,503 94,509
Efectivo Pagado en Producto 15,430 | 15,430 | 15,430 46,289 | 15,430 | 15,430 15,430 46,289 15,430 [ 15,430 15,430 46,289 15,430 | 15,430 15,430 46,289
Efectivo Pagado en Empaques 857 857 857 2,572 857 857 857 2,572 857 857 857 2,572 857 857 857 2,572
Efectivo Pagado en Transporte 267 267 267 800 267 267 267 800 267 267 267 800 267 267 267 800
Efectivo Pagado en Seguro de flete 0 0 51 51 0 0 51 51 0 0 51 51 0 0 51 51
Efectivo Pagado en Imp Aduanero 172 172 172 BilE 172 172 172 5115 172 172 172 515 172 172 172 515
Efectivo Pagado en Comision 17 17 17 50 17 17 17 50 17 17 17 50 17 17 17 50
Efectivo Pagado en Produccion 4,956 4,956 4,956 14,869 4,956 4,956 4,956 14,869 4,956 4,956 4,956 14,869 4,956 4,956 4,956 14,869
Efectivo Pagado en Adm 11,987 11,987 11,987 35,960 11,987 11,987 11,987 35,960 11,987 11,987 11,987 35,960 11,987 11,987 11,987 35,960
Efectivo Pagado en Marketing 3,320 3,320 3,320 9,960 3,320 3,320 3,320 9,960 3,320 3,320 3,320 9,960 3,320 3,320 3,320 9,960
Efectivo pagado en Inventario 46,289 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 11,572 11,572 11,572 34,717
Efectivo pagado en IVA Inversiones 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total Efectivo Pagado 46,289 37,005 37,005 37,056 111,066 37,005 37,005 37,056 | 111,066 37,005 37,005 37,056 | 111,066 48,577 48,577 48,628 145,783
TOTAL EFECTIVO DE OPERAC. -46,289 -5,502 -5,502 -5,553 -16,557 -5,502 -5,502 -5,553 -16,557 -5,502 -5,502 5,553 -16,557 -17,074 | -17,074 -17,125 -51,274
TOTAL EFECTIVO OPERAC. ACUM. -5,502 | -11,004 | -16,557 | -16,557 | -22,058 | -27,560 | -33,113 ( -33,113 | -38,615| -44,117 | -49,670 | -49,670 | -66,744 | -83,818 | -100,943 [ -100,943
FLUJO POR INVERSIONES
Efectivo en activos fijos y otros 25,481 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Efectivo IVA inversiones 4,841 0 0 0 0 0 0 0 0 -1,614 -1,614 -1,614 -4,841 0 0 0 0
TOTAL FLUJO POR INVERSIONES -30,322 0 0 0 0 0 0 0 0 1,614 1,614 1,614 4,841 0 0 0 0
FLUJO POR FINANCIAMIENTO
Efectivo por acciones 110,000 0 0 0 0 0 0 60,000 60,000 0 0 0 0 0 0 5,000 5,000
Pago dividendos 0 0 0 0
Pagos por deudas a corto plazo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pagos por deudas a largo plazo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL EFECTIVO POR FINANCIAM. 110,000 0 0 0 0 0 60,000 60,000 0 0 0 0 0 5,000 5,000
INCREMENTO NETO DE EFECTIVO 33,389 -5,502 -5,502 -5,553 -16,557 -5,502 -5,502 54,447 43,443 -3,888 -3,888 -3,939 -11,715 -17,074 | -17,074 -12,125 -46,274
BALANCE INICIAL DE EFECTIVO 0 33,389 27,887 | 22,385 33,389 | 16,832 11,330 5,828 16,832 60,275 | 56,387 52,499 60,275 48,560 | 31,486 14,412 48,560
BALANCE FINAL DE EFECTIVO 33,389 27,887 | 22,385 | 16,832 16,832 | 11,330 5,828 | 60,275 60,275 56,387 | 52,499 48,560 48,560 31,486 | 14,412 2,287 2,287
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ITEM 1Y 2Y 3Y 4Y 5Y
FLUJOS POR OPERACIONES
Recibo de Efectivo por Ventas 378,036] 661,563 945,090 1,228,617| 1,417,635
Otros Recibos
Total Efectivo Recibido 378,036] 661,563 945,090| 1,228,617 1,417,635
Efectivo Pagado en Producto 185,157| 324,025 462,893 601,761 694,339
Efectivo Pagado en Empaques 10,287 18,001 25,716 33,431 38,574
Efectivo Pagado en Transporte LP - Stgo 3,200 3,200 3,200 3,200 6,400
Efectivo Pagado en Seguro de flete 205 358 511 665 767
Efectivo Pagado en Impuesto Aduanero 2,059 3,610 5,157 6,704 7,735
Efectivo Pagado en Comision por disefio 198 213 233 258 278
Efectivo Pagado en Produccion 59,476 59,476 59,476 59,476 59,476
Efectivo Pagado en Adm y Gtos Generales 143,841 143,841 143,841 143,841 143,841
Efectivo Pagado en Marketing y Ventas 39,840 39,840 39,840 39,840 39,840
Efectivo pagado en Inventario 34,717 34,717 34,717 23,145 26,705
Efectivo pagado en IVA Inversiones 0 0 32,639 57,195 71,975
Total Efectivo Pagado 478,979 627,281 808,223 969,514| 1,089,931
TOTAL EFECTIVO DE OPERAC. -100,943 34,282 136,867 259,102 327,704
TOTAL EFECTIVO OPERAC. ACUM. -100,943| -66,661 70,206| 329,308 657,012
FLUJO POR INVERSIONES
Efectivo en activos fijos y otros 0 0 0 0 0
Efectivo IVA inversiones -4,841 0 0 0 0
TOTAL FLUJO POR INVERSIONES 4,841 0 0 0 0
FLUJO POR FINANCIAMIENTO
Efectivo por acciones 65,000 0 0 0 0
Pago dividendos 0 0 0 55,849 70,282
Pagos por deudas a corto plazo 0 0 0 0 0
| Pagos por deudas a largo plazo 0 0 0 0 0
TOTAL EFECTIVO POR FINANCIAM. 65,000 0 0 -55,849 -70,282
INCREMENTO NETO DE EFECTIVO -31,102 34,282 136,867 203,253 257,422
BALANCE INICIAL DE EFECTIVO 33,389 2,287 36,569 173,436 376,689
BALANCE FINAL DE EFECTIVO 2,287 36,569 173,436 376,689 634,111
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Anexo AB:
Andlisis de Sensibilidad

UNIDADES
Escenario Positivo

10%

ITEM ANOO ANO1 ANO2 ANO3 ANO 4 ANO 5
Unidades 7,543 13,201 18,859 24,516 28,288
Ingresos 415,839 661,563 945,090 1,228,617 1,417,635
EBITDA -48,194 67,199 201,651 336,099 422,527
FLUJO DE CAJA NETO -81,240  -73,440 32,482 131,973 256,328 324,502
FLUJO DE CAJA ACUMULADO -81,240 -154,681 -122,199 9,774 266,102 590,604
INVERSION TOTAL REQUERIDA Miles US$ -154,681
VPN TOTAL Miles US$ 694,267
TIR TOTAL (inc. valor terminal) 79%
Escenario Normal 0%

ITEM ANOO ANO1 ANO2 ANO3 ANO 4 ANO 5
Unidades 6,858 12,001 17,144 22,287 25,716
Ingresos 378,036 661,563 945,090 1,228,617 1,417,635
EBITDA -66,227 68,999 204,223 339,442 426,385
FLUJO DE CAJA NETO -76,611 -96,102 34,282 136,867 259,102 327,704
FLUJO DE CAJA ACUMULADO -76,611 -172,713 -138,431 -1,564 257,538 585,242
INVERSION TOTAL REQUERIDA Miles US$ -172,713
VPN TOTAL Miles US$ 690,783
TIR TOTAL (inc. valor terminal) 77%
Escenario Negativo -10%

ITEM ANOO ANO1 ANO2 ANO3 ANO 4 ANO 5
Unidades 6,172 10,801 15,430 20,059 23,145
Ingresos 340,232 661,563 945,090 1,228,617 1,417,635
EBITDA -84,259 70,799 206,795 342,785 430,242
FLUJO DE CAJA NETO -71,982 -118,764 36,082 141,761 261,877 330,906
FLUJO DE CAJA ACUMULADO -71,982 -190,746 -154,664 -12,903 248,974 579,880
INVERSION TOTAL REQUERIDA Miles US$ -190,746
VPN TOTAL Miles US$ 687,299
TIR TOTAL (inc. valor terminal) 75%
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PRECIO

Escenario Positivo 20%

ITEM ANO 0 ANO 1 ANO2 ANO3 ANO 4 ANO 5
Ingresos 451,235 661,563 945,090 1,228,617 1,417,635
EBITDA 6,972 68,999 204,223 339,442 426,385
FLUJO DE CAJA NETO -76,611  -22,903 34,282 124,423 259,102 327,704
FLUJO DE CAJA ACUMULADO -76,611 -99,515 -65,232 59,191 318,293 645,997
INVERSION TOTAL REQUERIDA Miles US$ -99,515
VPN TOTAL Miles US$ 746,252
TIR TOTAL (inc. valor terminal) 93%
Escenario Normal 0%

ITEM ANOO  ANO1 ANO2 ANO3  ANO4 ANO 5
Ingresos 378,036 661,563 945,090 1,228,617 1,417,635
EBITDA -66,227 68,999 204,223 339,442 426,385
FLUJO DE CAJA NETO -76,611  -96,102 34,282 136,867 259,102 327,704
FLUJO DE CAJA ACUMULADO -76,611 -172,713 -138,431 -1,564 257,538 585,242
INVERSION TOTAL REQUERIDA Miles US$ -172,713
VPN TOTAL Miles US$ 690,783
TIR TOTAL (inc. valor terminal) 77%
Escenario Negativo -20%

ITEM ANOO  ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO 5
Ingresos 323,682 661,563 945,090 1,228,617 1,417,635
EBITDA -141,153 68,999 204,223 339,442 426,385
FLUJO DE CAJA NETO -76,611 -171,029 34,282 149,604 259,102 327,704
FLUJO DE CAJA ACUMULADO -76,611 -247,640 -213,358 -63,754 195,349 523,053
INVERSION TOTAL REQUERIDA Miles US$ -247,640
VPN TOTAL Miles US$ 634,004
TIR TOTAL (inc. valor terminal) 64%
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COSTOS FIJOS

Escenario Positivo 30%

ITEM ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO3 ANO 4 ANO 5
Costos Fijos 170,210 170,210 170,210 170,210 170,210
Ingresos 378035.9 661562.8 945089.7 1228616.7 1417634.6
EBITDA 6,721 141,946 277,170 412,389 499,332
FLUJO DE CAJA NETO -76,611  -23,155 107,229 172,611 319,648 388,250
FLUJO DE CAJA ACUMULADO -76,611 -99,766 7,463 180,074 499,722 887,972
INVERSION TOTAL REQUERIDA Miles US$ -99,766
VPN TOTAL Miles US$ 970,130
TIR TOTAL (inc. valor terminal) 114%
Escenario Normal 0%

ITEM ANOO  ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Costos Fijos 243,157 243,157 243,157 243,157 243,157
Ingresos 378,036 661,563 945,090 1228,617 1417,635
EBITDA -66,227 68,999 204,223 339,442 426,385
FLUJO DE CAJA NETO -76,611  -96,102 34,282 136,867 259,102 327,704
FLUJO DE CAJA ACUMULADO -76,611 -172,713 -138,431 -1,564 257,538 585,242
INVERSION TOTAL REQUERIDA Miles US$ -172,713
VPN TOTAL Miles US$ 690,783
TIR TOTAL (inc. valor terminal) 77%
Escenario Negativo -30% Max = 74%

ITEM ANOO  ANO1 ANO 2 ANO3 ANO 4 ANO 5
Costos Fijos 316,104 316,104 316,104 316,104 316,104
Ingresos 378,036 661,563 945,090 1228,617 1417,635
EBITDA -139,173 -3,948 131,276 266,495 353,438
FLUJO DE CAJA NETO -76,611 -169,049 -38,665 101,123 198,556 267,158
FLUJO DE CAJA ACUMULADO -76,611 -245,660 -284,325 -183,202 15,354 282,512
INVERSION TOTAL REQUERIDA Miles US$ -284,325
VPN TOTAL Miles US$ 411,435
TIR TOTAL (inc. valor terminal) 48%
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COSTOS VARIABLES
Escenario Positivo

30%

ITEM ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Costos Variables 140,774 244,585 348,397 452,213 523,665
Ingresos 378,036 661,563 945,090 1228,617 1417,635
EBITDA -5,895 173,821 353,536 533,248 650,813
FLUJO DE CAJA NETO -76,611 -35,770 139,104 232,720 419,961 513,979
FLUJO DE CAJA ACUMULADO -76,611 -112,382 26,723 259,443 679,404 1193,383
INVERSION TOTAL REQUERIDA Miles US$ -112,382
VPN TOTAL Miles US$ 1293,275
TIR TOTAL (inc. valor terminal) 127%
Escenario Normal 0%

ITEM ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Costos Variables 201,106 349,407 497,710 646,018 748,093
Ingresos 378,036 661,563 945,090 1228,617 1417,635
EBITDA -66,227 68,999 204,223 339,442 426,385
FLUJO DE CAJA NETO -76,611 -96,102 34,282 136,867 259,102 327,704
FLUJO DE CAJA ACUMULADO -76,611 -172,713 -138,431 -1,564 257,538 585,242
INVERSION TOTAL REQUERIDA Miles US$ -172,713
VPN TOTAL Miles US$ 690,783
TIR TOTAL (inc. valor terminal) 7%
Escenario Negativo -30% Max = 34%

ITEM ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Costos Variables 261,437 454,229 647,023 839,823 972,521
Ingresos 378,036 661,563 945,090 1228,617 1417,635
EBITDA -126,558  -35,823 54,910 145,637 201,957
FLUJO DE CAJA NETO -76,611 -156,434  -70,540 41,013 98,244 141,429
FLUJO DE CAJA ACUMULADO -76,611 -233,045 -303,585 -262,572  -164,328 -22,899
INVERSION TOTAL REQUERIDA Miles US$ -303,585
VPN TOTAL Miles US$ 88,291
TIR TOTAL (inc. valor terminal) 24%
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