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DISENO DE UN MODELO DE NEGOCIOS PARA UN PROMOTOR DE
EXPORTACIONES A CHINA

Este proyecto de tesis pretende validar los servicios que ofrecera “La Casa de
Chile”, promotor de exportaciones que se enmarca en el contexto de la
internacionalizacién de servicios entre China y Chile como principales
actores.

En los ultimos afios el crecimiento de China ha impulsado un gran dinamismo
en el intercambio comercial con la economia chilena convirtiéndose en su
principal socio comercial. Este mayor dinamismo abre una tremenda
oportunidad para empresas de menor tamano que se quieren beneficiar de
este mayor intercambio comercial y buscan alternativas para su ingreso a tal
mercado. El proyecto identifica un mercado potencial de 3.232 empresas
Pyme que se encuentran activamente exportando, pero que aun no han
llegado al territorio chino. También considera 442 empresas Pyme que ya se
encuentran presentes en China, pero a través de intermediarios vy
representantes, ambos segmentos con un alto potencial de convertirse en
clientes de este promotor.

El analisis de la encuesta identifica como las principales propuestas de valor
la innovacion de los servicios ofrecidos, la infraestructura definida para el
desarrollo del proyecto, la gestidn de redes sociales chinas para clientes, vy
actividades de generacion de demanda focalizada. También identifica la
percepcidn de los clientes con respecto de estos servicios y su posterior
intencién de compra, donde se debe poner énfasis en promover la innovacion
de los servicios por sobre el concepto de un promotor de negocios local.

El resultado del andlisis financiero destaca la viabilidad del promotor de
negocios, ante los dos modelos de venta planteados. Con una inversion
inicial de USD 100.000 y una tasa de descuento aplicada de un 25%, ambos
modelos difieren en la estimacion de los ingresos y en la modalidad de cobro
de los servicios. Los flujos estimados a 5 afios arrojan un VAN de USD
64.770 para el caso del modelo de venta de paquetes, con una TIR de 45% y
USD 37.808 para el modelo de servicio gestionado con una TIR de 32%. La
sensibilizacion de estos flujos arroja que el impacto real del modelo de
servicio gestionado varia sustancialmente de acuerdo a la cantidad de
empresas atendidas y el niumero de consultores. Liberando la restriccion de
la capacidad instalada, el VAN aumenta a USD 130.625. Este resultado lleva
finalmente a recomendar la ejecuciéon del proyecto con la validacion del
modelo de negocio.
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I Aspectos Generales

I.1 Introduccion

En los ultimos afios el crecimiento de China ha impulsado un gran dinamismo
en el intercambio comercial con la economia chilena convirtiéndose en su
principal socio tanto como importador y exportador de productos. Esto ha
forjado la decision de muchas empresas chilenas a considerar China como el
motor de sus inversiones en Asia. Con el correr de los afios las empresas
han perdido el miedo a instalarse en el gigante asiatico y cuentan con
oficinas de representacion y comercializacion de productos. Esto abre una
tremenda oportunidad para empresas de menor tamaho que se quieren
beneficiar de este mayor intercambio comercial y buscan alternativas para su
ingreso a tal mercado.

El intercambio comercial con China se puede dividir entre la exportacion de
bienes y la exportacién de cobre. Esta ultima explica el 77% de los envios
chilenos, versus el 23% restante compuesto principalmente por productos
agropecuarios, industria forestal, vinos, manufacturas y productos del mar.
En total estos bienes dan cuenta de una exportacion de US$ 4.215
(millones), con un promedio de 6% de crecimiento anual.

Este proyecto de tesis propone validar los servicios que ofrecera “La Casa de
Chile” que se enmarca en el contexto de la internacionalizacion de servicios
entre China y Chile como principales actores. La organizacién de la cual
forma parte esta investigacién es una empresa que se encuentra ubicada en
la cuidad Dongguan, provincia de Guandong, China. Esta cuidad se sitla
entre Guanzhou y Shenzhen, dos de las principales ciudades de este pais y
consideradas Tier 1. Dongguan cuenta con una poblacién de 9 millones de
habitantes, lo que en total sumando toda la provincia suma un acceso a
cerca de 40 millones de personas entre las tres ciudades. Dongguan siempre
se ha caracterizado por ser una cuidad impulsada por fabricas y servicios,
especialmente de ropa, zapatos y muebles lo que la ha situado como una de
las principales ciudades exportadoras en el sur de China. Asimismo esta
rankeada como la quinta ciudad en intercambio comercial chino con US$
153.070 (millones), precedida por Shenzhen con US 537.360 (millones) en el
primer lugar.

Es por este atractivo de la cuidad y de esta regidon del sur de China, que se
pensd en crear un ente que vincule a empresarios chilenos de diversas lineas
y rubros de negocio con China. El entorno econdémico chino estd cambiando,
y ya no sdélo se posiciona como la fabrica del mundo, sino que por la
creciente alza en el costo de la mano de obra se esta posicionando como uno
de los principales generadores de servicios para el grueso de su poblacién.
China ya no solo esta produciendo, sino que esta comprando al resto del



mundo.

La empresa tiene por nombre “La Casa de Chile” o “Pabellén Chileno” en su
traduccion al mandarin. Estd siendo impulsada por el empresario Yuntsee
Lee quien tiene una larga experiencia de emprendimientos en China,
liderando y gestionando empresas, dentro de las cuales se encuentra el
rubro de los zapatos, con dos fabricas que prestaron servicios a las
principales marcas europeas alcanzando un total de 15.000 trabajadores.
Ademas este empresario tiene un largo y afectuoso vinculo con Chile, ya que
cursé parte de la ensefianza basica, toda la enseflanza media y su carrera
universitaria en Chile.

“La Casa de Chile”, como su nombre lo indica es la punta de lanza para
fomentar el comercio entre China y Latinoamérica, siendo el mercado chileno
el que tendrda un mayor foco en un inicio por el evidente vinculo de su
impulsor, pero que no descarta la prospeccion de oportunidades en otros
paises de la region. La empresa busca emular el rol que ha tenido ProChile
en la promocién y difusion de productos chilenos, pero sin las trabas
gubernamentales ni los retrasos que muchas veces implica depender de un
organismo del estado. “La Casa” ofrecera servicios de integracion comercial
e intenta tener un rol independiente que posicione productos, facilite
negociaciones con empresarios chinos, y aumente el comercio entre ambos
paises, convirtiéndose en un punto de encuentro para empresas que quieran
desarrollar negocios en China. Su oferta se centra en ofrecer servicios
innovadores que puedan estar al alcance de empresas que menor tamafo y
con alto potencial exportador.

Con este fin se estad habilitando una oficina de 800 m2 que cuenta con un
showroom de ventas, sector habilitado para catas y eventos, sala de
reuniones, arriendo de oficinas, bodegas y el servicio de gestion comercial
local. El servicio cubre gran parte de las necesidades y entrega las
facilidades que necesiten las empresas chilenas de menor tamafo para el
desarrollo de negocios en China. En una segunda etapa se considera la
habilitacidon de otros 800 m2 para alojar productos y servicios de otros paises
de la region.

I.2 Objetivo General

El objetivo de este proyecto es modelar el disefio de un promotor de
negocios en China, identificando cuales serdn sus segmentos objetivos y la
propuesta de valor determinante para que las empresas chilenas quieran
contratar los servicios de “La Casa de Chile”, asi como también quiénes son
los potenciales clientes, la percepcién de los empresarios, su actitud y la
intencion de conducta hacia el uso de los servicios provistos. De la misma
forma se busca definir la modalidad de venta de los servicios ofertados.



I.2.1 Objetivos Especificos

e Identificar los beneficios percibidos por los clientes y cdmo determinan
la actitud hacia el servicio ofrecido por “La Casa de Chile”, que a su
vez, determinan la voluntad de comprar/adoptar el servicio.

e Identificar los principales productos de exportacién que actualmente se
envian a China.

e Identificar a las empresas objetivo que podran utilizar los servicios de
la “"Casa de Chile”.

e Identificar a la competencia de la "Casa de Chile”.

e Determinar la viabilidad financiera del promotor de negocios.

e Determinar el modelo de negocio 6ptimo para la ejecucién de este
proyecto.

e Entregar recomendaciones contextuales del analisis al promotor de
negocios.

I.3 Metodologia

La metodologia elegida para el desarrollo de esta tesis y la identificacion del
modelo de negocio consiste en la utilizacion del Modelo Lean Canvas. Para
esto se definen los entornos que afectan tanto a la empresa y al servicio que
promueve “La Casa de Chile”.

La informacion de contexto y el mercado para validar el modelo del Canvas
se obtendra por medio de una encuesta dirigida a evaluar la percepciéon de
los potenciales clientes sobre el concepto propuesto por “La Casa de Chile”,
asi como también a la elaboracion de un estudio de mercado que busca
identificar los principales datos que revisten interés para el desarrollo de este
proyecto.

Finalmente se llevara a cabo un analisis de viabilidad financiera que pretende
determinar si el proyecto tiene un potencial de desarrollo futuro y su
viabilidad de ejecucidn.

[.3.1 Estudio de Mercado

Para la elaboracién del estudio de mercado se realizard un analisis de
entorno que busca determinar los aspectos macro que deben ser
incorporados a la hora de llevar a cabo este proyecto. Se determinara
especificamente el Mercado Total, Mercado Pasivo y el Mercado Objetivo lo
gue permitira establecer la demanda potencial del proyecto.

Por el lado de la oferta, se analizard y se evaluard a la competencia y los



sustitutos de este tipo de servicios.

I.3.2 Encuesta

El disefo de esta encuesta se basa en el modelo de la actitud hacia el
modelo de objetos (Attitude Towards the Object Model). La aplicacién de
este modelo al disefio del proyecto, puede explicar la percepcion de los
potenciales clientes acerca de los atributos y beneficios que tiene el servicio
propuesto por “La Casa de Chile”, y a su vez como afectara la actitud de
estos hacia la empresa, dejando en evidencia la intencion de compra
(utilizacién de los servicios de “La Casa de Chile”).

I.3.3 Analisis Financiero

Para realizar el analisis financiero del proyecto se define un horizonte de
evaluacién de 5 afios ya que se considera que debido a la naturaleza del
negocio, este deberia ser el tiempo requerido para alcanzar madurez y
evaluar su expansion a otros mercados en Latinoamérica.

I.4 Oportunidad de Negocio

Hoy las empresas chilenas que no tienen una oficina local en China,
comercializan sus productos a través de distribuidores o representantes que
muchas veces piden un contrato de representacidon exclusiva, o solicitan altas
inversiones con tal de acceder al atractivo mercado de 1.300 millones de
habitantes. El problema al que se ven expuestas algunas empresas, es que
no tienen control sobre la forma en que se comercializan los productos ni
sobre los precios que se cobran, eso sumado a las complejas redes de
distribucién, el manejo de stock, y el nulo control sobre la capacidad de
venta que tienen sus distribuidores genera perjuicios que no son visibles al
inicio de la relacion. Se puede dar el caso de que se haga soélo una
transaccion y por la impericia del distribuidor local no se llegue a vender mas
productos en un afo, logrando llegar sélo con un contenedor y tener un
distribuidor con sobre stock.

China es un pais sumamente complejo y burocratico, que exige una rapida
adaptacidn a sus caracteristicas propias, lo que exige un pleno conocimiento
de las costumbres locales para el desarrollo de negocios.

La idea detras de “La Casa de Chile”, es ofrecer un vehiculo de promocién de
negocios a empresas pequefas que quieran acceder al mercado chino, que
se encargue de lidiar con estos problemas de costumbres y desarrollo
comercial poco claro para nosotros. Los servicios proponen la apertura de
una oficina que permita desarrollar todas estas actividades con personal
dedicado al desarrollo del mercado, pero que no tenga una vinculaciéon de



representaciéon exclusiva. Sin duda, este concepto aliviana la carga de
apertura de un nuevo mercado, llevando control directo sobre la gestion de
la comercializacion de los productos.

En el marco de promocionar y potenciar el intercambio comercial entre China
y Chile, “"La Casa de Chile” esta habilitando una oficina de 800 m2 que
cuenta con un showroom de ventas, sector habilitado para catas, eventos,
sala de reuniones, bodegas y el servicio de operadores comerciales locales.
El centro esta abierto todo el afio y no sélo para eventos o ferias especificas,
lo que permite tener un punto de contacto constante con los potenciales
clientes. El servicio estara disponible para toda China, y contara con un staff
de consultores permanente que se encargaran de generar y establecer los
nexos comerciales para las empresas chilenas.

[.4.1 Servicios que ofrece la Casa de Chile
La oferta de servicios se puede distribuir en 5 lineas de negocio:

Servicios de Estrategia de Negocio: Esta linea incluye el estudio de
mercado y la generacién de una estrategia (analisis de producto y mercado)
para el ingreso a China. Se evalla el embalaje, empaque y disefio, desarrollo
de material publicitario asi como también los canales de venta de los
productos o la optimizacidon segun su estacionalidad (festividades u ocasiones
especiales).

Generacion de Demanda: Actividades de generacion de demanda en el
pais con personal local dedicado, y el acompafiamiento a citas,
negociaciones, visitas de negocios y ferias sectoriales.

Gestion de Venta en China: “La Casa de Chile” actuarad como su oficina de
ventas en China, con personal dedicado al desarrollo del negocio y la
posibilidad de establecer una base sin tener una oficina de representacion.
Se incluye la gestion de fuerza de venta.

Gestion de Compras: Esta linea busca asegurar el control de calidad y
verificacidn de instalaciones de proveedores chinos, asi como también la
busqueda y negociacién con proveedores locales.

Gestion de redes sociales chinas: Con el aumento de la utilizacién de
internet y el crecimiento en las transacciones online, este servicio apunta a
gestionar el canal de ventas online, publicando ofertas y gestionando
informacion de productos en los principales buscadores y E-Commerce chinos
(TaoBao, IJD, Weibo, WeChat, Aliexpress, Alibaba)



II Estudio de Mercado
I1.1 Demanda

II1.1.1 Entorno Macro

China y Chile tienen una larga data de relaciones bilaterales que comienzan a
partir de los anos 70 con la Declaracion Conjunta para el Establecimiento de
Relaciones Diplomaticas® y que han ido impulsando el intercambio comercial
entre estas dos naciones con mayor dinamismo a partir de la firma y entrada
en vigor en octubre de 2006 del Tratado de Libre Comercio. En este tratado
se logré el consenso para una desgravacidn inmediata del 92% de las
exportaciones chilenas a China entre los que se destacaron: hortalizas,
aceites de pescados, salméon ahumado, cerezas frescas, duraznos y mineros
de cobre, cobre refinado y pasta quimica de madera. Mientras los productos
de alta sensibilidad para China, tales como salmones frescos, uva, manzana,
kiwi, vinos, recientemente en 2015 cumplieron su periodo de desgravacion y
ahora pueden entrar con arancel 0.2

China se ha constituido en el principal socio comercial de Chile, con un
intercambio comercial de US$33.534 millones a fines de 2014. Este
intercambio ha tenido un crecimiento sostenido desde la firma del tratado, ya
gue en 2005 llegaba a US$8.122 millones. La tasa de expansién media
anual ha sido de un 17% y hoy representa un 23% del comercio exterior
chileno.? Es decir, casi un cuarto de las exportaciones de Chile se van a ese
mercado, lo que genera una gran dependencia.

En 2014, las exportaciones chilenas a China totalizaron US$18.438 millones.
Durante este periodo el intercambio con China ha estado marcado por los
envios cupriferos, los cuales ascienden al 77% de todas las exportaciones
chilenas a ese pais. El Ultimo afio a medida que se ha producido una
desaceleracién en el pais asiatico, estos envios se han visto reducidos pero
siguen siendo el principal producto exportado desde Chile.

Como se puede apreciar en la tabla 1, el mercado de los bienes cubre el 23%
restante, y lo constituyen principalmente productos tales como exportaciones

! http://www.prochile.gob.cl/wp-content/files_mf/1395674706China_Como_Hacer_Negocios_2014.pdf

2 http://www.prochile.gob.cl/wp-content/files_mf/1395674706China_Como_Hacer_Negocios_2014.pdf
*http://www.direcon.gob.cl/wp-content/uploads/2015/08/AN--LISIS-RELACIONES-COMERCIALES-CHILE-
CHINA pdf



fruticolas, alimenticias y vinicolas entre otras exportaciones no tradicionales.*

Exportaciones Totales (Miles US| 2010 2011 2012 2013 2014 % Participacién
China 17.324.392| 18.628.682| 18.079.193| 19.087.579| 18.437.857 100%
Bienes 2.521.213( 3.420.906| 3.554.354| 3.987.157| 4.215.141 23%
Cobre 14.803.179] 15.207.776| 14.524.839( 15.100.422| 14.222.716 77%

Tabla 1: Participaciéon Exportaciones a China.
Fuente: Elaboracion Inteligencia Comercial de ProChile, con cifras del Banco Central de Chile

En cuanto a la cantidad de empresas, las que han enviado sus productos con
destino a China han aumentado considerablemente en los ultimos afios, con
984 empresas que dan cuenta de ese 23%.

Cantidad de bienes y empresas | 2010|2011|2012|2013| 2014 | % Participacion
N° Bienes 463| 477| 498] 511| 458 100%
N® Empresas Export. Bienes 692| 790 870| 950| 984 23%
N® Empresas Export. Servicios 21| 191 19| 22| 34 77%

Tabla 2: Cantidad de Bienes y Empresas
Fuente: Elaboracion Inteligencia Comercial de ProChile, con cifras del Banco Central de Chile

Por otro lado, la participacién de Chile en el intercambio desde la panoramico
China es bastante reducida, con una participacién muy menor de 1,1% en las
importaciones de dicho pais con respecto a toda su actividad comercial y un
0,56% de las exportaciones totales destinadas a Chile. Nuestro pais ocupa el
lugar 22 en el ranking de las importaciones de China, y el 33 como destino
de productos chinos.

*http://www.direcon.gob.cl/wp-content/uploads/2015/08/AN--LISIS-RELACIONES-COMERCIALES-CHILE-
CHINA pdf



Indicadores de Comercio Exterior Bilateral 2014 (en millones de USS y porcentajes)

Participacion de China en las importaciones de China 1,1%
Ranking de Chile en las importaciones de China 22
Participacion de Chile en las exportaciones de China 0,56%
Ranking de Chile en las exportaciones de China 33
Intercambio comercial Chile-China (millones de USS) 33.534
Crecimiento intercambio comercial Chile-China con Acuerdo, 2005-2014 (tasa de variacion promedio anual) 17%
Exportaciones Chile-China (millones de USS) 18.438
Crecimiento exportaciones Chile-China con Acuerdo, 2005-2014 (tasa de variacion promedio anual) 15,9%
Crecimiento exportaciones Chile-mundo, 2005-2014 (tasa de variacién promedio anual) 6,8%
Ranking de China en las exportaciones de Chile 1
Participacion de China en las exportaciones de Chile 24,4%
Importaciones Chile-China (millones de USS) 15.096
Crecimiento importaciones Chile-China con Acuerdo, 2005-2014 (tasa de variacidon promedio anual) 18,7%
Crecimiento importaciones Chile-mundo, 2005-2014 (tasa de variacion promedio anual) 9,1%
Ranking de China en las importaciones de Chile 1
Participacion de China en las importaciones de Chile 20,9%

Tabla 3: Indicadores de Comercio Exterior Bilateral (en millones de US$)
Fuente: Departamento de Estudios, DIRECON, sobre la base de cifras del Banco Central y TradeMap

Estos indicadores proporcionan una tendencia de las empresas chilenas a
considerar el mercado chino como uno de los destinos mas atractivos, y con
un potencial de crecimiento mayor que otros como Estados Unidos y Europa.

En el analisis de las exportaciones chilenas se puede apreciar que ademas
del cobre, la exportacion de bienes da cuenta de US$4.215.139 (millones),
los que se componen principalmente de exportaciones industriales tales
como la celulosa, productos quimicos y productos alimenticios (frutas). Se
enfatiza el alto nivel que han alcanzado las exportaciones de salmén y vino
embotellado, que ha tenido un aumento sustancial desde 2005. Estos dos
productos han tenido incrementos de 2 digitos en comparacién con 2014, y
se transforman en los productos alimenticios de mayor potencial junto con la
fruta.

Este sector ha tenido una tasa sostenida de crecimiento que ha llegado casi a
un 75% desde 2005, y un gran impulso entre 2013 y 2014 de mas de
US$220 millones. Explicado en gran parte por el aumento de las
exportaciones de cerezas, ardndanos y uvas.’

% http://www.prochile.gob.cl/wp-content/files_mf/14298172132014Chinaok.pdf



Exportaciones de bienes L
i 2010 2011 2012 2013 2014 % Participacion
por Sector (Miles USS)
Industrial Forestal 738.839| 1.045.145| 1.021.828| 1.260.561( 1.429.413 34%
Manufacturas 296.790 297.778 408.938 394.255 366.832 9%
- Cuero y Calzado 6.023 10.375 12.282 17.100 20.589 0%
- Envases y Embalajes 155 299 64 236 27 0%
- Industria Cosmética 58 37 a5 5 10 0%
- Industria Eléctrico Electrénica 1736 3689 7832 16016 12262 0%
- Insumos salud y farmacos 209 357 439 334 1499 0%
- Materiales de Construccion 2 31 20 185 17 0%
- Metalmecanica 48885 61218 62836 68582 56299 1%
- Muebles y Componentes 2 2 0 49 20 0%
- Otras manufacturas 7899 3366 3428 8270 3533 0%
- Plastico 4856 6548 4645 4991 49061 0%
- Quimica 216487 200223 306410 263399 252483 6%
- Textil y Confeccion 10477 11631 10887 15088 15132 0%
Minerales 964004 1331771 1169983 1135261 083294 23%
Productos Agropecuarios 122167 262413 466171 647659 892339 21%
Productos del Mar 315967 390869 342779 399441 393985 9%
Vinos 83447 91929 144655 149979 149276 4%
Total General 2.521.214] 3.419.905| 3.554.354| 3.987.156| 4.215.139 100%

Tabla 4: Participacion Exportaciones de Bienes a China.
Fuente: Elaboracion Inteligencia Comercial de ProChile, con cifras del Banco Central de Chile.
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Grafico 1: Evolucion de Exportacién de Bienes por Sector
Fuente: Elaboracion Inteligencia Comercial de ProChile, con cifras del Banco Central de Chile.

Finalmente se puede aseverar, que el desarrollo y las perspectivas de China
estan alineadas con su planificacién a largo plazo, la cual se estructura en
planes quinquenales (de 5 afios) que proyectan y definen el énfasis que el
gobierno chino quiere desarrollar. Actualmente estamos partiendo con el
treceavo plan de 5 afios, el cual viene fuertemente cargado a la inversion
interna al desarrollo de la economia interna. A diferencia de los planes
anteriores, donde la infraestructura y telecomunicaciones eran parte
estructural del plan (con alta demanda de cobre), este el ultimo plan ha



tenido un giro que busca potenciar el mercado interno lo que se traducira en
un alto consumo de bienes y alimentos.

II.1.2 Mercado Total

El mercado total estard conformado por la totalidad de las empresas con
necesidades que pueden ser cubiertas por “La Casa de Chile”. En este caso
particular, se trata del grueso de empresas que han exportado uno o mas
afos, y se constituyen en la fuerza exportadora de Chile. Todas estas
empresas tienen el potencial de ingresar al mercado chino.

Segln un anadlisis del Ministerio de Economia, donde se describen las
dindmicas de las empresas exportadoras chilenas con informacion de
Aduanas y el SII, se obtiene la siguiente informacion:

e Existen 23.512 empresas que han exportado entre 2002 y 2014. Esto
equivale al 0,7% del total de las empresas del pais.

e En cuanto al tamafo de las empresas, solo el 0,1% de las
microempresas exporta, las pequefias un 1,2%, medianas 7,5% y para
las grandes un 22,9% hace envios fuera del pais.

e El 5,1% de estas empresas (1.196) exportaron todos los afios del
periodo de estudio. Ellas se consolidan y constituyen el nucleo
exportador chileno histérico.

e Del total de 23.512, se puede observar que 2.803 empresas,
equivalentes al 11,9%, han exportado continuamente por cinco o mas
afos seguidos. Estas empresas se consideran como las “nuevas

consolidadas”. ©

e Especificamente en 2014, se totalizaron 8.195 empresas como
exportadoras.

e De estas 2.404 empresas concentraron un valor exportado entre
US$10.000 - US$100.000.

e Un dato muy relevante en cuanto a las exportaciones chilenas, es que
en 2014 so6lo 325 empresas generaron el 90% del valor total exportado
por el pais. El resto de las 7.870 empresas explicé el 10% de los
envios.’

II.1.3 Mercado Pasivo

Para determinar el mercado pasivo, se analizaron las empresas que estan
exportando actualmente a China. De las 8.195 empresas que exportaron
productos chilenos, 1.022 de ellas lo hicieron al mercado chino. En términos

® http://www.economia.gob.cl/wp-content/uploads/2016/01/Dindmica-de-empresas-exportadoras.pdf
! http://www.direcon.gob.cl/wp-content/uploads/2015/07/Informe-anual-de-Comercio-Exterior-de-Chile-2014-
2015.pdf?utm_source=infocomex15&utm_medium=banner&utm_term=comercio&utm_campaign=Infocomex15
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de su tamafo, 580 son empresas grandes, 405 son PYMES y 37 son
microempresas exportadoras.®

De este total de empresas exportadoras, en conjunto el valor exportado por
las PYMES corresponde solo al 0,5% del total de las exportaciones a China, lo
gue equivale a un monto aproximado de US$95.5 millones de ddlares.®

Numero de Empresas Exportadoras a China 2005 - 2014
N° Exportadoras | 2005| 2006|2007 | 2008 | 2009|2010|2011|2012| 2013| 2014
Nuevas>=10mil| 96 | 116 |147 | 1 |145| 2 | 207 | 189 (227 | 106
Nuevas < 10 mil 36 41 42 0 44 1 44 | 46 47 40
Consolidadas 106 | 106 | 106 | 106 | 106 | 106 | 106 | 106 | 106 | 106
Intermitentes 177 | 198 | 236 3 329 4 1459 | 556 | 598 | 770
Total 415 | 461 | 531 | 110 | 624 | 112 | 816 | 897 | 978 |1.022

Tabla 5: NiUmero de Empresas Exportadoras a China 2005 - 2014
Fuente: Departamento de Inteligencia Comercial DIRECON-ProChile y Servicio Nacional de Aduanas.

En cuanto al nivel de consolidacion de las empresas presentes en el mercado
chino, el estudio efectuado por la DIRECON en 2015 identifica que existen
106 firmas que se consideran consolidadas en el mercado. De ellas un 27%
pertenece al sector vinicola, 22% son empresas exportadoras de productos
del mar, 18% corresponde a los rubros minerales y 14% al sector
agropecuario. Agregadas estas 106 empresas, dan cuenta del 72% del valor
exportado a China en 2014.°

El detalle de las partidas y de los principales productos exportados y sus
codigos arancelarios se encuentra en el Anexo A.

II.1.4 Mercado Objetivo

Para estimar el mercado objetivo de este proyecto se consideran dos grandes
grupos de empresas. El primer grupo corresponde a las empresas que
pertenecen al segmento PYME y Microempresa que ya se encuentra
actualmente exportando productos a China, el cual segun el informe de
“Analisis de las Relaciones Comerciales entre Chile y China en el Marco del
Tratado de Libre Comercio” de Agosto de 2015, alcanza a las 442 empresas.
De estds 442 la estimacion moderada de participacion de mercado partird en
un 1% (4 empresas que ya estan presentes en China).

® http://www.sice.oas.org/TPD/CHL_CHN/Studies/FTAreview_Aug2015_s.pdf
% http://www.sice.oas.org/TPD/CHL_CHN/Studies/FTAreview_Aug2015_s.pdf
10 http://www.sice.oas.org/TPD/CHL_CHN/Studies/FTAreview_Aug2015_s.pdf
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Numero de empresas exportadoras a China
Micro Pymes Grande S/Ventas Total
Industrial Forestal 2 16 33 1 52
Manufacturas 7 70 122 7 206
Minerales 20 61 1 82
Productos Agropecuarios 14 134 204 1 353
Productos del Mar 5 48 80 2 135
Servicios 8 14 22
Vinos 9 112 88 2 211

Tabla 6: NUmero de empresas exportadoras a China por tamanio
Fuente: Departamento de Inteligencia Comercial DIRECON-ProChile, Servicio de Impuestos Internos y
Servicio Nacional de Aduanas.

El segundo grupo de empresas, corresponde a la Ultima caracterizacion de
empresas chilenas realizado por el Servicio de Impuestos Internos para el
ano comercial 2013, en el que se dan cuenta de 1.014.482 empresas de las
cuales 206.773 corresponden a empresas PYME. De este total nacional sdélo
el 0,8% realiza exportaciones, y sélo 3.674 empresas son clasificadas como
PYME." Restando las 442 PYMEs que ya exportan a China esto da un
nimero de 3.232 empresas potenciales. La participacion moderada de
mercado de estas empresas partira en 0,4% anual.

Empresas Chilenas segiin tramo de Venta total y su Participacién en Exportaciones
Tamafio segun Ventas N° de N° de N° de % de Exportadoras | USSMM Part. en
Totales Empresas | Trabajadores|Exportadoras|por tramo de venta | Exportados| valor exportado

Sin Informacién 146.619 566.568 572 0,40% 769,80 1%

Micro 647.766 545.058 594 0,10% 19,60 0%

Pyme 206.773 3.117.971 3.674 1,8% 1.576,40 2%
Grande 13.324 4.480.396 2.804 21% 73.925,00 97%

Total 1.014.4382 8.709.993 7.644 [ 0,8% 76.290,30 100%

Tabla 7: Empresas Chilenas segin tramo de Venta total y su Participacién en Exportaciones
Fuente: Departamento de Inteligencia Comercial DIRECON-ProChile, Servicio de Impuestos Internos y
Servicio Nacional de Aduanas.

En total sumando ambos grupos de empresas se obtiene un total anual de 17
empresas para el primer afio de operacién. En el apartado “VI Analisis de
Viabilidad Financiera” se analizan en mayor profundidad los supuestos para
la estimacién de demanda y los dos modelos aplicados para la proyeccion de
ingresos.

De acuerdo a Bloomberg, para el final de la década China tendra mas de 200
ciudades con una poblacién mayor a 1.000.000 de habitantes, por lo que la
idea de apuntar a 17 empresas en un inicio no se ve tan lejana.

1 http://www.direcon.gob.cl/wp-content/uploads/2015/07/Informe-anual-de-Comercio-Exterior-de-Chile-2014-
2015.pdf?utm_source=infocomex15&utm_medium=banner&utm_term=comercio&utm_campaign=Infocomex15
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I1.2 Oferta

I1.2.1 Listado Competidores

En la siguiente tabla se analizan un listado de empresas que prestan
servicios similares a “La Casa de Chile”, y que se constituyen como los

principales competidores conocidos.

Existen varios representantes que

ofrece servicios de gestién comercial en China, pero para incluirlos en el
listado debian tener al menos una oficina e infraestructura en China. La
mayoria de estos representantes se encuentra en la ciudad de Shanghai.

Empresa

URL

Descripcion Servicios

Amenazas

Directochina

http://www.directochin

a.cl/#limportar-desde-

china/clerv

Empresa chilena que presta
servicios para la importaciéon
desde China. Cuenta con
oficinas en ambos paises. En
China opera desde Zhejiang.

Amenaza baja en el corto
plazo. Cuando comiencen
a ofrecer servicios de
exportacion se
constituirdn en una
amenaza media.

Abogados y consejeros con
oficina en Chile y Shanghai.

GSYCO http://www.gsyco.cl/ |La empresa estd enfocadaa |Amenaza baja.
prestar servicios legales para
empresas chilenas.
Empresa con oficinas en
Chinay Chile, de una larga
trayectoria. Estan presentes
. en el mercado desde 2012.
. . http://www.asia- e
Asia-Chile ! Ofrecen servicios similares a | Amenaza alta.
chile.com/ .
los ofrecidos por la Casa de
Chile. Tienen foco en
importaciones y
exportaciones
Amenaza alta ya que
tiene una red amplia que
puede ser atractiva para
las empresas chilenas. Es
Empresa colombiana con una empresa que esta
. http://www.ancla- larga trayectoria. Tienen presente en el mercado
Ancla-Asia

asia.com/

oficinas en 7 paises y
ofrecen servicios similares.

hace muchos afios.
También lo serd en el
largo plazo cuando la
Casa de Chile ofrezca
productos de otros paises
de la region.
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http://www.directochina.cl/#!importar-desde-china/c1erv
http://www.directochina.cl/#!importar-desde-china/c1erv
http://www.directochina.cl/#!importar-desde-china/c1erv
http://www.gsyco.cl/
http://www.asia-chile.com/
http://www.asia-chile.com/
http://www.ancla-asia.com/
http://www.ancla-asia.com/

Chinafruitsolutions

http://chinafruitsolutio

ns.com/

La empresa se llamaba
FoodLinks Chile-China 'y
recientemente cambid su
nombre. AUn no se conoce
la oferta o el foco de
ChinaFruitsSolutions, pero la
empresa anterior The
FoodLinks poseia tres
principales planes de
soluciones (Capture, Entry y
Conquest) orientados a
distintos tipos de empresas
chilenas.

Amenaza alta. Esla Unica
empresa que a pesar de
no tener infraestructura
en China, le trata de dar
un enfoque de negocio
innovador a los clientes.
Podria llegar a apuntar al
mismo segmento
objetivo.

LatinChina

http://www.importade

china.com.mx ;
http://www.importade

Empresa mejicana que tiene
un foco mayor hacia la
busqueda de proveedores
confiables y a servicios de
internacidon a Méjico.

Amenaza baja. Noen
principio, hasta que se
amplie la oferta de

China - Chile Central

asia.com También ofrece servicios de productos de la region.
exportacion.
Amenaza alta. Esta
empresa es la que se
Su proyecto se denomina constituye en la amenaza
“La puerta de China al mas fuerte ya que tiene
mundo —China Chile un acuerdo con ProChile
Central”. El gobierno de para administrar el
China ha implementado la pabelldén chileno en la
http://www.cc-

central.com/home

primera Zona de Libre
Comercio en la ciudad de
Shanghai, “Shanghai Pilot
Free Trade Zone” (SPFTZ),
ubicada estratégicamente en
el sector de Wai-Gao-Qiao.

zona libre de Wai-Gao,
Shanghai.

Cuenta con
infraestructura similar a la
gue ofrece la "Casa de
Chile".

Apunta al mismo
segmento de empresas.

Torres Overseas
China

Se especializa en lograr
contactos con empresas
chinas, cultivar la confianza,
en fortalecer lazos y crear
plataformas para nuestros
exportadores e
importadores.

Amenaza baja, no tienen
infraestructura y estd
ligada a ejecutivos de la
empresa China - Central.

ProChile

www.prochile.cl

Encargada de la promocién
de la oferta exportable de
bienes y servicios chilenos, y
de contribuir a la difusion de
la inversidn extranjera vy al
fomento del turismo.

Amenaza baja. No es
competencia sino un
complemento.

Tabla 8: Detalle Oferta Competidores
Fuente: Elaboracion propia
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http://chinafruitsolutions.com/
http://chinafruitsolutions.com/
http://www.importadechina.com.mx/
http://www.importadechina.com.mx/
http://www.importadechina.com.mx/
http://www.importadechina.com.mx/
http://www.cc-central.com/home
http://www.cc-central.com/home
http://www.prochile.cl/

III Resultados del Analisis de la Encuesta (Modelo ATOM)

La aplicacion de este modelo busca identificar una propuesta de valor y los
elementos claves para determinar la intencion de compra de los clientes,
cuales son los atributos que tienen mayor relevancia y cuadl es la percepcién
gue tienen de contratar un servicio de este tipo. Una vez identificada esta
informacion se pretende delinear una estrategia para desarrollar la estrategia
de difusién y promocién de la empresa en Chile. Para este fin se utilizara el
modelo de validacion conceptual ATOM (Attitude Towards the Objective
Model), modelo estadistico que se utiliza para la comprobacién de un nuevo
concepto o producto. Este analisis determina la percepcidon que tienen los
clientes, y cudles son los factores determinantes de diferenciacion.

Basado en el marco conceptual que se muestra a continuacion, los atributos
de la empresa y del servicio se descomponen para efectuar un analisis por
separado. Estos atributos entregaran el o los beneficios percibidos por los
potenciales clientes, lo que luego seran contrastados con la actitud de
compra/uso del nuevo concepto ofrecido por “La Casa de Chile”. El analisis
de los factores es una técnica para reconocer los patrones de relacién entre
los factores independientes.
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Atributos del Beneficios del Actitud hacia el
Producto/Servicio Producto/Servicio Producto/Servicio

Intencién de
Compra

Atributos de la Beneficios de la Actitud hacia la
Empresa Empresa Empresa

Figura 1: Modelo a contrastar con la encuesta
Fuente: Elaboracion propia

Para llevar a cabo este analisis se realizd una encuesta que considerd lo
siguiente:

e La encuesta se envido empresas y empresarios de diversos rubros.
e La muestra se efectud con 32 encuestas.
e Se complementd con entrevistas personales a encuestados.

El detalle del diseno de la encuesta se puede ver en el Anexo B.

III.1 Analisis de Factores sobre la Empresa:

Para llevar a cabo el andlisis de factores, se deben identificar los
componentes que vinculan la encuesta con la empresa. De esta forma, se
preguntd la percepcion sobre los siguientes atributos relacionados a “La Casa
de Chile”:

e Infraestructura adecuada.
e Capacidad de generacién de negocios.
e Concepto de “La Casa de Chile”

Al analizar estos atributos en una matriz de componentes, se categorizan los
que registran el mayor beneficio percibido en base al rating de cada uno de
los atributos. Como se muestra a continuacion, se ha identificado sélo un
factor como beneficio percibido, al cual llamaremos “Capacidad generadora
de negocios”
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Component Matrix®

Component
1
Infraestructura adecuada. 879 \ Beneficio:
Capacidad de generacidn de negocios. T76 Capacidad generadora de
Concepto de "La Casa de Chile" 743 negocios

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 compaonents extracted.

Figura 2: Analisis de Factores de la Empresa
Fuente: Elaboracion propia

Al evaluar la percepcidon que tienen los potenciales clientes con la actitud
hacia la empresa, los resultados muestran que el beneficio identificado
“capacidad generadora de negocios” es un determinante significativo de la
actitud hacia “La Casa de Chile”. En la figura 4 se puede apreciar que el R?
indica que el 53% de la actitud hacia la empresa es explicada por la
“capacidad generadora de negocios”.
Model Summary

Mode h Adjusted R | Std.Eror of
| R R Square Sguare the Estimate
1 7240 |\ 52 500 590

a. Predictors: (Constant), REGR factor score 1 for analysis 1

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta 1 Sig.
1 {Constant) 5,500 04 52,693 000
REGR factor score 1 for
analysis 1 610 106 724 5,754 ,000

a. Dependent Variable: Actitud hacia “La Casa de Chile”

Figura 3: Regresidn lineal actitud hacia la empresa
Fuente: Elaboracién propia

III.2 Analisis de Factores sobre el Servicio:

Se repiten los mismos pasos utilizados para analizar los factores de la
empresa, pero ahora se utilizan los atributos del servicio ofrecido por “La
Casa de Chile”. Primero se identifican los atributos:

Facilidad para generar negocios en el mercado chino.

El servicio es seguro o da seguridad.

Proyeccion a largo plazo y generacion de economias de escala.
Innovacién de los servicios ofrecidos por "La Casa de Chile".
Expectativa de resultado en el corto plazo.

Dinamismo y agilidad del servicio.

Rapidez de entrada al mercado chino.
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e Razonabilidad del precio del servicio.
e Razonabilidad del precio en el largo plazo.

Se clasifican los principales beneficios de estos factores sobre la base de la
calificacion de cada uno de los atributos, como se muestra en la figura 5. En
primer lugar se identifica el beneficio “Innovacion y seguridad en el servicio”
gue determina una percepcion hacia la innovacidon y seguridad del servicio,
asi como en segundo lugar se identifica “Facilidad de generacién y precio del
servicio” que indica la efectividad y buen precio del servicio.

Rotated Component Matrix®
Component
2

El semvicio es seguro o da seguridad. f.ggg\ Beneficio:
Innovacién de los servicios ofrecidon por“La CasJa de Chile". q 746 > Innovacion y seguridad en
Proyeccion a largo plazo y generacion de economias de escala. 728 el servicio
Razonabilidad del precio en el largo plazo 06
Expectativa de resultado en el corto plazo. 644
Rapidez de entrada al mercado chino. 624 | 586
Dinamismo v agilidad del servicio. 601 531
Facilidad para generar negocios en el mercado chino. 951 Beneficio:
Razonabilidad del precio del servicios. ‘ 746 Facilidad de

Extraction Method: Principal Component Analysis. St generaciéon y Precio del

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. servicio

a. Rotation converged in 3 iterations.

Figura 4: Analisis de Factores del Servicio
Fuente: Elaboracion propia

Para el caso de la percepcion de la actitud hacia el servicio prestado por “La
Casa de Chile”, los resultados muestran que ambos beneficios tienen un
impacto y son significativamente determinantes de la actitud con un p-value
< 0,05. ElI R2 de 0,741 quiere decir que el 74,1% la actitud hacia el servicio
puede ser explicado por los beneficios “Innovacion y seguridad en el servicio”
y “Facilidad de generacién y precio del servicio”, siendo este ultimo el que
mayor injerencia tiene en la percepcién. También se puede inferir que la
actitud hacia la empresa no tiene impacto sobre el servicio en lo absoluto.

Model Summary
Mode Adjusted B Std. Error of
| R R Sguare Square the Estimate
1 8613 741 713 567

a. Predictors: (Constant), Actitud hacia "La Casa de Chile”, REGR factor score 2
for analysis 2, REGR factor score 1 for analysis 2
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Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coeflicients Coeflicients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 {Constant) 4 BEB 802 6,072 Rl
EE;?YRSI:?C" score 1 for 318 113 300 2823 008
aﬁfﬁyz-,?%mr scora 21 735 112 595 6,568 000
Acliug hacla "La Casa de 223 145 177 1,541 135

a. Dependent Variable: Actitud hacia los servicios de "La Casa de Chile".

Figura 5: Regresion lineal actitud hacia el servicio
Fuente: Elaboracion propia

II1.3 Analisis de Regresion Miiltiple: sobre la intencion

Luego de efectuados los analisis en la actitud de los potenciales usuarios
hacia la empresa y el servicio ofrecido, ahora se procede a realizar una
proyeccion sobre la intencidon de compra y la intencion de recomendar el
servicio.

Para esto se ejecuta un analisis de regresién multiple. La idea detras de este
analisis es averiguar cdmo dos o mas variables nos dan la mejor proyeccion
hacia la variable dependiente. En este caso, las variables son la actitud
hacia “La Casa de Chile” (factor 1) y la actitud hacia el servicio propuesto
(factor 2). La primera variable que se proyectara sera la intencion de
compra (uso) de los servicios de la casa.

Al analizar los resultados de la regresién, estos muestran que soélo la actitud
hacia los servicios ofrecidos por “La Casa de Chile” son significativamente
determinantes (p-value < 0,05, con b2 > b1) para establecer la intencién de
compra (uso) de los servicios. El R*de 0,599 quiere decir que el 59,9% de la
intencién de usar el servicio de “La Casa de Chile” puede ser explicado por la
actitud hacia el servicio solamente.
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Model Summary

Mode Adjusted R Std. Error of
| R R Square Sguare the Estimate
1 7743 509 572 780

a. Predictors: (Constant), Actitud hacia los servicios de "La Casa de Chile",, Actitud
hacia “La Casa de Chile”

Coefficients®
Standardized
LUnstandardized Coefficients Coefficients
Mode| B Std. Error Eeta i Sin.
1 (Constant) -, 151 940 -152 880
Act!tuy hacia “La Casa de 033 201 023 164 871
Chile
R R e Gmraclos 857 460 761 | 5,360 000

a. Dependent Variable: Intencion de usar los servicios de "La Casa de Chile"

Figura 6: Analisis de intencidon de compra (Uso) del servicio

Fuente: Elaboracion propia

Para el caso de la intencidn de recomendar los servicios de “La Casa de
Chile”, los resultados son bastante similares a los de la intencion de compra.
Sélo la actitud hacia el servicio propuesto es significativamente determinante

(p-value < 0,05,
recomendacion.

con b2 > bl) para establecer
El R? de 0,635 indica que el 63,5% de la intenciéon de

la

intencion de

recomendar el servicio de “La Casa de Chile” puede ser explicado por la
actitud hacia el servicio solamente.

Model Summary
Mode Adjusted R Std. Error of
| R R Sguare Square the Estimate
1 7972 635 610 B35

a. Predictors: (Constant), Actitud hacia los servicios de "La Casa de Chile"., Actitud

hacia “La Casa de Chile”

Coefficients®
_ Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 {Constant) B33 806 786 433
pclitud hacla La Casa de 078 163 064 474 639
Actitud hacia 1o servicios 729 130 759 5,601 000
a. Dependent Variable: Intencion de recomendar los servicios de la"Casa de Chile".
Figura 7: Analisis de intencidn de recomendar el servicio
Fuente: Elaboracidn propia
De este analisis se desprende, que para incentivar la intencion de uso de los
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servicios, “La Casa de Chile” deberia poner énfasis en promover los servicios
ya que estos son los que explican mayormente la intencién de los clientes.

Para el posicionamiento de la marca se debe enfocar en promover la
seguridad (confidencialidad) de utilizar el servicio y aprovechar la percepcion
de los clientes de que los servicios pueden tener un resultado favorable en
un corto plazo. Los servicios también son percibidos como innovadores, vy
con un costo relativamente bajo en inversion para el ingreso en el mercado
chino, lo que permite impulsar los negocios desde un inicio (value for
money).

El concepto de “La Casa de Chile” no tiene tanta fuerza, pero esto puede ser
explicado por otros factores que la gente asocia con el nombre. Los
empresarios chilenos piensan que acotarse solamente a Chile es muy corto
placista, y ven con buenos o0jos que se logre una expansién a otros productos
de la regidén. Sobre todo en fruta, ya que por estacionalidad hay frutas que
tendrian mejor rendimiento que la fruta chilena, y finalmente lo que ellos
buscan es rentabilidad.

A pesar de que el analisis arrojo una baja incidencia de la percepcién de la
empresa en la intencién para el uso de los servicios, se deberia adoptar
como una estrategia de posicionamiento el énfasis en la infraestructura y el
rol facilitador de negocios que tiene en China.

III.4 Analisis de las entrevistas personales.
Ademas del anadlisis de la encuesta con el modelo ATOM, se efectuaron
entrevistas personales con empresarios de distintos rubros, tamafios e
intereses comerciales. A todos ellos se les presentd la encuesta previo a la
entrevista (no se asegura que la hayan respondido).

En total se entrevistaron 6 personas, que representan empresas de los
siguientes rubros o productos: Exportacién de Vinos, Exportacion de Uvas,
Exportacion de Frutos Secos, Exportacion de Pisco, Exportacion de plasticos
reciclados, Funcionario de gobierno.

Percepcion sobre la
empresa

Comentarios

El concepto de un promotor de negocios no es nuevo, pero si se destaca

Solidez del concepto ) ]
gue sea soélo para productos chilenos.

El concepto es bueno, pero le quita competitividad que esté enfocado
solo para Chile. Si no hay ninguna relaciéon contractual con el gobierno
se deberia expandir a otros paises de la region.
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Hay varias empresas que ofrecen algo similar, pero lo destacable de este
promotor, es que se enfoca mas en llevar productos a China que
viceversa. La gestion de proveedores chinos no es nada nuevo, lo que
importa es conseguir clientes alla.

Es excelente que haya un punto de encuentro de productos chilenos y
que se encuentre disponible todo el afio, no sélo para las ferias. Hay
gue ver si se mantiene tan bien como suena

La Casa de Chile

El nombre La Casa de Chile, no pega, se deberia cambiar el nombre (aun
asi explicando que es una traduccidn literal del chino).

Se tiende a confundir con el pabelldn de Chile en Shanghai, y es un
nombre que ya es institucional de Prochile, por lo que el nombre genera
ruido.

Se valora el hecho que el impulsor sea un empresario de larga
trayectoria, y que maneje los cddigos de chilenos, porque eso se
necesita cuando se trata de hacer negocios en otro pais.

Por lo que se propone, la infraestructura esta buena. Hay que ver que
tan alejado se encuentra de puertos o ciudades para hacer negocios.

No queda claro si el servicio es para toda China o la cuidad que se
menciona solamente (Dongguan)

Tabla 9: Percepcidn de la Empresa por Entrevistados

Fuente: Elaboracion propia

Percepcion sobre el servicio

Comentarios

Competitividad

Se valora que la empresa no esté en Shanghai, ya que los que tienen
experiencia con china lo destacan como un destino saturado, en el cual
existe gran competencia.

Infraestructura Buena infraestructura
No queda claro si ademas de oficinas tiene showroom
No queda claro si La Casa de Chile cobra solamente por gestionar los
Seguridad productos y personas que dispone para sus clientes, o si cobra una
comisidn por ventas.
En términos generales da mayor seguridad que trabajar con un chino
desconocido. Que tenga vinculos con Chile de alguna u otra forma da
mayor seguridad.
Precio El precio a primera vista es bueno, competitivo. No queda claro si incluye

todos los servicios ofrecidos, o cada servicio se cobra por separado.

No queda claro si hay comisiéon por venta o algin otro tipo de costo
asociado al servicio.

En comparacién con la apertura de una oficina local, es mucho mas
atractivo utilizar este tipo de servicios ya que genera un ahorro al inicio.
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Los servicios que mas se destacan son los de estrategia de negocios, vy la

Servicios gestién de demanda. Una vez explicados en qué consisten los servicios de
gestidn de redes sociales es uno de los puntos mas fuertes.
Suena bien si se juntan varios productos chilenos y se comienzan a
potenciar entre si.
Permite tener un mayor control sobre las ventas, ya que se tiene mayor
control sobre los distribuidores o representantes.
Efectividad .Se tien.el que e\./aluar co? resullta,do.s. En un principio el servicio da la
impresion que si resultara y sera rapido.
Se debe evaluar la rapidez para generar las ventas (resultados).
Innovacion Si, conceptualmente el servicio es innovador al querer juntar varios

productos chilenos. Lo de las redes sociales también es innovador.
Hay que evaluar la competencia para determinar si es innovador

Rapidez entrada al mercado

Depende mucho del producto y de los contactos que se puedan generar
en China. Si la empresa ya cuenta con los contactos relacionados con los
productos sera mas rapido.

Tabla 10: Percepcién de los servicios por los entrevistados

Fuente: Elaboracion propia
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IV Modelo de Negocio (Lean Canvas)

A través de la utilizacidon del Canvas se propone un escenario donde se
identifica la propuesta de valor y los puntos clave ofrecidos por “La Casa de
Chile”, por medio del modelo de percepcion de valor de los clientes, junto
con las entrevistas personales. También se recoge la informacidn obtenida a
través del estudio de mercado, donde se identifican los segmentos de
clientes.

Problemas Solucion Propuesta Unica |Ventaja Diferenciall Segmentos de
Burocracia en Costos menores de de Valor Pabellon Chileno Clientes
ProChile. instalacion. Reduccion permanente con 442 Pymes que
Costos y temas  |Menor dependencia| Costos vs oficina | productos chilenos | ya exportan a
legales de distribuidores de representacion. |y que permiten China.
relacionados con la |locales. Reduccién de unificar oferta de
apertura de una  |Paquetes Riesgos. productos. 3232 Pymes
oficina de sectoriales Infraestructura exportadoras a
representacion — (800 m2 de otros mercados
Dependencia de Metnc_as Clave showroom y __Canales distintos de China.
distribuidores y Sg ma!nt|ene _ oficinas) 0f|C|r_|a comercial
representantes de Eficacia y Velocidad| thnovador en Chile
marca. servicio de gestién | Medios digitales
Tener control Capacidad para de redes sociales |Fuerza de Ventas
sobre las ventas. |atender mas chinas.

Costo de clientes por Punto de
repatriacion. recurso. contacto

Estructura de Costos Flujos de Ingresos

Se mantienen los mismos costos: Arriendo de Modelo 1 en base a lineas de servicios y que
Oficinas, Personal, Gastos de Administracion, estan acotados a la capacidad de infraestructura.
Gastos de Comercializacién, Publicidad, Fuerza Modelo 2 en base a paquetes de servicios con
de Ventas una estimacién de participacion de mercado

sobre empresas segmento.

Figura 8: Lean Canvas es una adaptacion de “The Business Model Canvas”
Fuente: Ash Maurya

1.- Segmentos de clientes:

Existen en Chile cerca de 8.195 empresas que exportan sus productos,
dentro de las cuales identifican dos grandes segmentos de clientes para los
servicios de La Casa de Chile.

De este grueso de empresas exportadoras, soélo 3.232 corresponden a
pequenas y medianas empresas que aun no han entrado al mercado chino, y
que tienen un gran potencial de ofrecer sus productos en Asia.

De la misma forma, se identifican sélo 442 empresas pequefias que estan
presentes en China, donde la distribucién de sus productos se desagrega en
un 33% en exportacién de productos agropecuarios, un 27% de exportacion
de vino, un 17% en manufacturas, y un 12% de productos del mar. En el
Anexo A se puede apreciar la distribucion de los principales productos
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exportados.

Numero de empresas exportadoras a China
Micro Pymes Total

Industrial Forestal 2 16 18
Manufacturas 7 70 77
Minerales 20 20
Productos Agropecuarios 14 134 148
Productos del Mar 5 18 53
Servicios 8 8

Vinos 9 112 121

Tabla 11: Pymes exportadoras
Fuente: Elaboracion propia

El segmento objetivo de clientes se constituye por las 442 empresas que ya
exportan y las 3.232 que tienen potencial exportador. De esas 442
presentes en China, no todas tienen presencia directa, sino que a través de
distribuidores y representantes, por lo que tienen potencial de convertirse en
clientes de este promotor de negocios.

Si se analizan los datos obtenidos en la encuesta de percepcién, un 81% de
los encuestados entrega una percepcidn positiva ante la pregunta si utilizaria
los servicios de “La Casa de Chile”, y de estos un 9% entrega una percepcion
de certeza absoluta que si utilizara los servicios.

Asignar un 9% de participacién de mercado es excesivo y la empresa
tampoco cuenta con la capacidad de atender esa cantidad de empresas. En
el capitulo de evaluacion financiera se utiliza una estimacion del 0,4% de las
pymes exportadoras y del 1% de las que ya estan presentes en China, como
una forma de evaluar el proyecto de manera moderada.

2.- Problemas:
Los problemas identificados se pueden agrupar de la siguiente forma:

Uno de los puntos a mejorar en la gestidon que hace ProChile es la burocracia
que existe al momento de acceder a distintos mercados. Todas las visitas
comerciales y a ferias deben ser programadas con anticipacion, de lo
contario la oficina local de ProChile no puede hacer gestiones con los
interesados locales.

Otro problema es el costo de abrir una oficina en China y los asuntos legales
derivados del tipo de persona juridica que se incorpore (oficina de
representacién, subsidiaria, etc.). También se debe tener en cuenta los
costos de contratar chilenos versus la contratacion de gente local.

El tercer punto a considerar es el de tener mayor control sobre los procesos

de venta en China. Las empresas pequenas al no tener personal en las
oficinas locales, pierde el control de los flujos comerciales que tienen los

25



productos. En muchas ocasiones existe una gran dependencia de
representantes y distribuidores que controlan los flujos de negocios.

3.- Proposicion Gnica de Valor:

En términos generales, “La Casa de Chile” busca dar una propuesta distinta a
la oferta de empresas de intermediacién comercial. Los puntos que resaltan
la propuesta de valor son:

- El impulsor del promotor de negocios, es un empresario chino con
experiencia en negocio de exportaciones y que habla perfecto espanol
(chileno), ademas maneja los codigos locales para hacer negocios.

- "“La Casa de Chile” es un punto de contacto permanente con las
empresas chinas a través de una extension de la oficina local. No
existe dependencia con distribuidores o representantes chinos.

- La empresa no esta en Shanghai ni Beijing, por lo que busca abrir el
mercado chino desde otra regidén distinta a la que llegan todas las
empresas chilenas que instalan sus oficinas en China, y que tiene el
mayor crecimiento en los ultimos afios.

- A diferencia de la competencia, tiene infraestructura fisica e
instalaciones con un showroom de productos chilenos que permiten
proyectar una mejor imagen con los clientes locales. (No es sélo una
oficina comercial que haga trading)

- Ofrece servicios que no estan siendo ofrecidos por otras empresas de
trading, tales como la gestidon de redes sociales chinas, y actividades
de generacién de demanda focalizada.

- Se ofrece una considerable reduccion de costos versus la
implementacion de una oficina en China.

- También existe una reduccién de riesgos al operar de manera directa y
no a través de un intermediario.

4.- Solucion:

“La Casa de Chile” tiene un rol independiente que busca darle agilidad a los
procesos de negocio sin burocracia gubernamental. No es necesario
gestionar desde Santiago la formalizacién de visitas a clientes o potenciales
compradores, ni tampoco se rige por los tiempos minimos solicitados por
ProChile para la gestidon de reuniones.

Reduccidn en los costos de tener una oficina en China, con personal dedicado
100% al desarrollo de negocios.
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Independencia de representantes y distribuidores que pueden bloquear la
venta de productos. Se puede seguir una estrategia mas clara contratando
personal directamente en China.

5.- Canales:

De los resultados entregados por la aplicacion del modelo ATOM, se
considera que para incentivar la compra (uso de los servicios) se debera
promocionar los servicios por sobre la idea de un promotor de negocios
llamado “La Casa de Chile”. Se deberd hacer énfasis en la propuesta de
valor y los elementos diferenciadores de la empresa.

En una etapa inicial, se pone mayor énfasis en la estructura de ventas en
Chile a través de una oficina comercial que se encargue de promocionar y
difundir los servicios de “La Casa de Chile”. La fuerza de ventas inicial sera
de 2 personas, que seran las encargadas de gestionar la demanda y los
procesos de difusién de la empresa.

Canal de venta tradicional: El canal de ventas tradicional es la venta directa
a pymes, ademas de una fuerte presencia con los gremios y agrupaciones de
empresas, eventos y actividades de networking. Ademas se organizaran
eventos de difusion de los servicios.

Canal de venta online: La utilizacidn de los medios digitales para difundir los
servicios de “La Casa de Chile” seran vitales al inicio de las operaciones. Se
asigna un presupuesto mensual de 1.200 dodlares para actividades de
marketing online.

6.- Flujos de ingreso:

Los ingresos previstos seran derivados de las distintas lineas de negocio
ofertadas:

Servicios de Estrategia de Negocio: Esta linea incluye el estudio de
mercado y la generacién de una estrategia (analisis de producto y mercado)
para el ingreso a China. Se evalla el embalaje, empaque y disefo, desarrollo
de material publicitario asi como también los canales de venta de los
productos o la optimizacién segun su estacionalidad (festividades u ocasiones
especiales).

Generacion de Demanda: Actividades de generacion de demanda en el
pais con personal local dedicado, y el acompafamiento a citas,
negociaciones, visitas de negocios y ferias sectoriales.

Gestion de Venta en China: “La Casa de Chile” actuara como su oficina de
ventas en China, con personal dedicado al desarrollo del negocio y la
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posibilidad de establecer una base sin tener una oficina de representacién.
Se incluye la gestién de fuerza de venta.

Gestion de Compras: Esta linea busca asegurar el control de calidad y
verificacion de instalaciones de proveedores chinos, asi como también la
busqueda y negociacidon con proveedores locales.

Gestion de redes sociales chinas: Con el aumento de la utilizacidén de
internet y el crecimiento en las transacciones online, este servicio apunta a
gestionar el canal de ventas online, publicando ofertas y gestionando
informacion de productos en los principales buscadores y E-Commerce chinos
(TaoBao, JD, Weibo, WeChat, Aliexpress, Alibaba)

En un principio los principales servicios seran la generacién de demanda,
gestion de redes sociales chinas y la gestién de venta. Para los servicios de
estrategia de negocio la empresa debe contratar personal mas calificado, ya
gue se transforma en un consultor de estrategias empresariales. La empresa
actualmente cuenta con este perfil, pero no para una oferta masiva. Para el
caso de la gestion de compras en China, existe demasiada oferta de este
servicio por lo que se tendra menor focalizacion.

Para identificar los flujos de ingresos, se debe considerar la demanda actual
de servicios similares y el foco que quiere explotar “La Casa de Chile”.

Estimacioén de Servicios contratados por las empresas clientes % Participacion
Servicios de Estrategia de Negocio 5%
Generacién de Demanda 30%
Gestidn de Venta en China 30%
Gestion de Compras 5%
Gestidn de redes sociales chinas 30%

Tabla 12: Estimacién de Servicios Contratados por clientes Modelo 1

Al identificar los precios de venta se analizaron las modalidades de venta de
la competencia. En el mercado se identificaron 2 modalidades de fijacion de
precios para los servicios de intermediacion comercial. Vale decir que de
estas modalidades, ninguna se ajusta a la propuesta de valor de “La Casa de
Chile”.

- Un porcentaje variable por las ventas/compras que se gestionen y que
varia desde un 5% hasta un 7%, dependiendo de las actividades a
realizar. Esta modalidad en todos los casos incluye un valor minimo
asegurado por gestion que se situa entre 500 y 1000 délares.

- La segunda modalidad es la de paquetes de negocio, que incluyen un
mix de los servicios ofrecidos, y que también se acompafa de un fee
variable por venta. En este caso entre fees mensuales y porcentajes
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variables las empresas suelen poner un tope anual de comision. Por
ejemplo: US$150.000.

De manera adicional a estas dos modalidades, La Casa pretende introducir
un modelo de servicio gestionado de consultores, los que cobran un fee
mensual fijo por recurso. Las empresas podran determinar cuantas personas
necesitan y que servicios elegir de los 5 propuestos por La Casa.

De esta forma se identifican dos modelos de venta:
- Venta de servicio gestionado (outsourcing de consultores).

- Venta de paquetes de servicios que incluyen un mix de las lineas de
negocio.

Ambos modelos son evaluados en el capitulo V.
7.- Estructura de costes:

Los principales costos de operacidn son:

. . Costo
Costos de Operacién (USS) Mensual
Arriendo Oficina China 5.000
Arriendo Oficina Chile 500
Sueldos Admin. China 5.000
Sueldos Oficina Chile 4.000
Gastos Administrativos Of. China 1.500
Gastos Administrativos Of. Chile 500
Gastos de Representacidn Of. China 1.200
Costos de Marketing (USS)
Gastos de Marketing Of. Chile 1.200
Costos Variables (USS)
Sueldos Variables Consultor local China 800

Tabla 13: Estructura de Costes
Fuente: Elaboracion propia

La estructura de operacién para el primer afio en China incluye los siguientes
perfiles:

- Gerente de Proyecto: 1
- Gerente Comercial: 1
- Consultores de Comerciales/Logistica/Redes (Variable): 10

*Posteriormente se sumara un gerente de operaciones en el afio 2.

La estructura de operacion para Chile incluye:
- Ejecutivos Comerciales 2
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8.- Métricas clave:

En cuanto a las métricas y KPI's mas importantes a la hora de definir el
proyecto, los elementos claves son:

- Capacidad de atender a mas empresas por cada recurso contratado en
China. Si bien se cuenta con un gran espacio para los consultores, es
vital que estos puedan atender a mas empresas de manera simultanea
generando economias de escala. La capacidad maxima es de 20
consultores. Posteriormente cuando se construya la segunda etapa de
800 mts cuadrados, se podrian contratar mas personas.

- La eficacia en generar contactos y cierre de ventas, es la métrica que
interesa mas a los clientes. Basado en este indicador se podrian subir
los precios de los servicios, ademas que se puede contar con
informacion real de la gestién comercial que se ejecuta desde China.

9.- Ventaja diferencial:

“La Casa de Chile” tiene la particularidad de que es un pabelldn chileno
permanente, que no se monta y desmonta para una feria, sino un punto de
referencia latente para los productores chilenos.

Tiene la capacidad de unificar la oferta de varios productores y aunar
esfuerzos comerciales. Dentro de los puntos destacables de diferenciacion se
tiene:

- La capacidad de generacién de negocios en China.

- Las redes de contacto del promotor de la idea.

- El manejo y experiencia de negocios en China.

- Ubicuidad, la empresa esta ubicada en la zona de mayor crecimiento
en China.
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V Analisis de Viabilidad Financiera

V.1 Supuestos

Para realizar el anélisis financiero del proyecto se define un horizonte de 5
afos ya que se considera que debido a la naturaleza del negocio, este
deberia ser el tiempo requerido para alcanzar madurez y evaluar su
expansion a otros mercados en Latinoameérica.

En este analisis se aplicara una tasa de descuento de un 25%, dado que ante
otras opciones de inversién en China, su impulsor le exige una tasa de
descuento mayor. Para la construcciéon de los flujos de caja se ha utilizado la
siguiente informacion:

V.1.1 Estimacidon de demanda y costos

Para estimar la demanda de este proyecto, se utiliza una estimacion
conservadora del niumero de clientes que accederan a los servicios. Por la
naturaleza de los servicios, no se puede calcular un precio especifico, ya que
este tipo de servicios se vende por paquetes. Es probable que las empresas
tomen todos los servicios, o un mix de cada linea de negocio, por lo que se
ocuparan dos modelos para la estimacion de la demanda y los ingresos del
proyecto.

Modelo de Estimacion N°1: Servicio Gestionado

Primero se definird un porcentaje de asignacion de que se utilice cada una de
las lineas de negocio propuestas por la empresa, a las que se les asignara un
valor promedio para cada actividad. Este modelo estara restringido por la
infraestructura y capacidad instalada de las oficinas en China.

Capacidad/Infraestructura Anol Ano2 Ano3 Aino4 Ano5
N° de Personas Oficina China 10 11 14 17 20
N° de Personas Admin. China 2 3 3 3 3
N° de Personas Oficina Chile 2 2 2 2 2
N° Empresas simultaneas que puede atender cada consultor 2 2 2 2 2

Tabla 14: Capacidad/ Infraestructura Modelo 1
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Estimacion de Servicios contratados por las empresas clientes

% Participacion

Servicios de Estrategia de Negocio
Generaciéon de Demanda

Gestion de Venta en China
Gestion de Compras

Gestidn de redes sociales chinas

5%
30%
30%

5%
30%

Tabla 15: Estimacion de Servicios Contratados por clientes Modelo 1

Precio por Lineas de Negocio (USS) Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Servicios de Estrategia de Negocio 3.500 3.850 4.235 4.659 5.124
Generacion de Demanda 1.600 1.760 1.936 2.130 2.343
Gestion de Venta en China 1.600 1.760 1.936 2.130 2.343
Gestion de Compras 800 880 968 1.065 1.171
Gestion de redes sociales chinas 1.000 1.100 1.210 1.331 1.464
Tabla 16: Precios por Lineas de Negocio (US$) Modelo 1
Estimacion de Ventas (USS) Ao 1 Ao 2 Aio 3 Ao 4 Ao 5
Servicios de Estrategia de Negocio 42.000 92.400 101.640 167.706 245.969
Generacién de Demanda 96.000 126.720 185.856 255.552 281.107
Gestion de Venta en China 96.000 126.720 185.856 229.997 309.218
Gestion de Compras 9.600 21.120 34.848 51.110 56.221
Gestidn de redes sociales chinas 60.000 79.200 101.640 127.776 193.261
Total 303.600 446.160 609.840 832.141 1.085.777
Tabla 17: Estimacion de Ventas (US$) Modelo 1
Costos de Operacién (USS) Costo Ano 1 Aio 2 Ao 3 Ano 4 Ano 5
Mensual

Arriendo Oficina China 5.000 60.000 66.000 72.600 79.860 87.846
Arriendo Oficina Chile 700 8.400 9.240 10.164 11.180 12.298
Sueldos Admin. China 2.500 60.000 90.000 90.000 90.000 90.000
Sueldos Of. Chile 2.000 48.000 48.000 48.000 48.000 48.000
Gastos Administrativos Of. China 1.500 18.000 19.800 21.780 23.958 26.354
Gastos Administrativos Of. Chile 500 6.000 6.600 7.260 7.986 8.785
Gastos de Representacion Of. China 1.200 14.400 15.840 17.424 19.166 21.083

Costos de Marketing (USS)
Gastos de Marketing Of. Chile 1.200 14.400 15.840 17.424 19.166 21.083

Costos Variables (USS)

Sueldos Variables Consultor local China 800 96.000 105.600 134.400 163.200 192.000

Tabla 18: Costos de Operacion (US$) Modelo 1
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Variables de Estimacion

Tasa de descuento

Agregacion de impuestos a las utilidades en China

Tasa crecimiento Capital de Trabajo sobre los ingresos

Inversién Inicial en Infraestructura (USS)

25%

30%

10%
100.000

Tabla 19: Variables de Estimacion

Modelo de Estimacion N°2: Venta de Paquetes

El segundo modelo incluye una estimacion de potenciales clientes en base a
la cantidad de empresas que pertenecen al segmento objetivo, las cuales
tendran un incremento de participacion anualmente.

En este caso no se define un precio por actividad, sino que se estima que los
clientes toman paquetes de consultoria que determinan los ingresos por cada
linea de negocio. Para facilitar la estimacion de este modelo, no se considera

un tope anual por cliente.

Los costos unitarios y operacionales se mantienen igual.

Capacidad/Infraestructura Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Afo 5

N° de Personas Oficina China 9 11 14 20

N° de Personas Admin. China 2 3 3 3

N° de Personas Oficina Chile 2 2 2 2
Tabla 20: Capacidad/ Infraestructura Modelo 2

Estimacioén de Servicios Precio por

contratados por las empresas clientes

% Participacion

Paquete (USS) Mensual

Paquete 1 (basico) 50% 1500
Paquete 2 30% 2200
Paquete 3 20% 3500
* Todos los paquetes incluyen gestidon de redes sociales
Tabla 21: Estimacion Servicios Contratados por Clientes Modelo 2

Estimacién de Demanda Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Cantidad de PYMEX China* 442 464 487 512 537
Participacion de Mercado 1% 1% 1% 1% 1%
Cantidad de Empresas Exportadoras 3232 3394 3563 3741 3929
Participacion de Mercado 0,40% 0,50% 0,55% 0,60% 0,70%
Total Clientes 17 22 24 28 33

*PYMEX = PYME que ya exporta a China
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**Total empresas PYMES exportadoras chilenas 2013
Tabla 22: Estimacion Demanda Modelo 2

Estimacion de Ventas (USS) Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Paquete 1 156.132 194.481 220.240 248.088 295.849
Paquete 2 137.396 171.143 193.811 218.318 260.347
Paquete 3 145.723  181.516 205.557 231.549 276.126
Total 439.251 547.140 619.608 697.955 832.323
Tabla 23: Estimacion de Ventas Modelo 2
Costos de Operacidn (USS) Costo Afiol Afo2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Mensual

Arriendo Oficina China 5.000 60.000 66.000 72.600 79.860 87.846
Arriendo Oficina Chile 700 8.400 9.240 10.164 11.180 12.298
Sueldos Admin. China 2.500 60.000 90.000 90.000 90.000 90.000
Sueldos Of. Chile 2.000 48.000 48.000 48.000 48.000 48.000
Gastos Administrativos Of. China 1.500 18.000 19.800 21.780 23.958 26.354
Gastos Administrativos Of. Chile 500 6.000 6.600 7.260 7.986 8.785
Gastos de Representacién Of. China 1.200 14.400 15.840 17.424 19.166 21.083

Costos de Marketing (USS)
Gastos de Marketing Of. Chile 1.200 14.400 15.840 17.424 19.166 21.083

Costos Variables (USS)
Sueldos Variables Consultor local China 800 96.000 105.600 134.400 163.200 192.000
Tabla 24: Costos de Operacion (US$) Modelo 2

Variables de estimacion
Tasa de descuento 25%
Impuesto a la renta en China 30%
Tasa crecimiento Capital de Trabajo sobre los ingresos 10%
Inversidn Inicial en Infraestructura (USS) 100.000

Tabla 25: Variables de Estimacion
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V.1.2 VAN Y TIR

Las Tablas 17 y 18 muestran los flujos de caja para el proyecto con los
Modelos 1 y 2 respectivamente. La estimacidon es con un horizonte a 5 afios.

MOD1: Servicio Gestionado ANO O ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5
INGRESOS 303.600 446.160 609.840 832.141 1.085.777
Costos de Ventas (variables) 86.400 105.600 134.400 163.200 192.000
MARGEN DE CONTRIBUCION 217.200 340.560 475.440 668.941 893.777
MARGEN DE CONTRIBUCION

(%) 72% 76% 78% 80% 82%
COSTOS FlJOS 229.200 271.320 284.652 299.317 315.449
Costos de Operacidn 200.400 239.640 249.804 260.984 273.283
Marketing 14.400 15.840 17.424 19.166 21.083
Gastos Generales y

Administracién 14.400 15.840 17.424 19.166 21.083
EBITDA -12.000 69.240 190.788 369.624 578.328
EBITDA (%) 0% 16% 31% 44% 53%
UTILIDAD BRUTA -12.000 69.240 190.788 369.624 578.328
IMPUESTOS (30%) 0 20.772 57.236 110.887 173.498
UTILIDAD NETA -12.000 48.468 133.552 258.737 404.829
UTILIDAD NETA (%) 0% 11% 22% 31% 37%
INVERSIONES 110.000 40.360 54.616 70.984 93.214 118.578
Inversion en Infraestructura 100.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000
Inversion en Capital de Trabajo 10.000 30.360 44.616 60.984 83.214  108.578
Valor Residual 1.145.007
FLUJO DE CAJA NETO -110.000 -52.360 -6.148 62.568 165.523 286.252
FLUJO DE CAJA ACUMULADO -110.000 -162.360 -168.508 -105.940 59.582 345.834
FLUJO DE CAJA NETO C/VALOR

RESIDUAL -110.000 -52.360 -6.148 62.568 165.523 1.431.259
VAN USD 37.808

VAN VALOR RESIDUAL USD 413.004

TIR 32%

Recuperacion Inversion Ao 4

Tabla 26: Flujos de Caja horizonte 5 afios — Modelo 1
Fuente: Elaboracién propia
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MOD 2: Venta de Paquetes ANO O ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS

INGRESOS 439.251 547.140 619.608 697.955 832.323
Costos de Ventas (variables) 86.400 105.600 134.400 163.200 192.000
MARGEN DE CONTRIBUCION 352.851 441.540 485.208 534.755 640.323
MARGEN DE CONTRIBUCION (%) 80% 81% 78% 77% 77%
COSTOS FIJOS 229.200 271.320 284.652 299.317 315.449
Costos de Operacién 200.400 239.640 249.804 260.984 273.283
Marketing 14.400 15.840 17.424 19.166 21.083
Gastos Generales y Administracion 14.400 15.840 17.424 19.166 21.083
EBITDA 123.651 170.220 200.556 235.438 324.874
EBITDA (%) 0% 31% 32% 34% 39%
UTILIDAD BRUTA 123.651 170.220 200.556 235.438 324.874
IMPUESTOS (30%) 37.095 51.066 60.167 70.631 97.462
UTILIDAD NETA 86.556 119.154 140.389 164.807 227.412
UTILIDAD NETA (%) 0% 22% 23% 24% 27%
INVERSIONES 110.000 53.925 64.714 71.961 79.796 93.232
Inversion en Infraestructura 100.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000
Inversion en Capital de Trabajo 10.000 43925 54714 61961 69.796 83.232
Valor Residual 297.990
FLUJO DE CAJA NETO -110.000 32.631 54.440 68.428 85.011 134.179
FLUJO DE CAJA ACUMULADO -110.000 -77.369 -22.929 45.499 130.510 264.690
FLUJO DE CAJA C/ VALOR RESIDUAL -110.000 32.631 54.440 68.428 85.011 432.169
VAN USD 64.770

VAN VALOR RESIDUAL USD 162.415

TIR 45%

Recuperacion Inversion Ao 3

Tabla 27: Flujos de Caja horizonte 5 afios - Modelo 2
Fuente: Elaboracion propia

El resultado de esta evaluacién utilizando ambos modelos de estimacion de
ingresos demuestra que el proyecto si resulta atractivo financieramente, con
la recuperacion de la inversion en el ano 4 en el caso del primero modelo, y
en el afio 3 en el segundo. En términos de negocio, el modelo 2 resulta mas
atractivo ya que tiene un impacto mayor en los flujos.

En este caso si es recomendable la inversién, ya que ambos proyectos

entregan un VAN positivo con la tasa de descuento de un 25%, la cual es
considerada alta para este tipo de inversion.
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En el apartado VI.1.3 se efectuaran sensibilizaciones a distintos valores
propuestos con el fin de determinar que variables pueden afectar la
viabilidad financiera del proyecto, y evaluar el proyecto bajo otras
condiciones.

V.1.3 Sensibilizaciones
Ante un escenario positivo en ambos modelos, se propone hacer cambios a
las condiciones iniciales de evaluacion, las que buscan determinar
sensibilidad a cada variable.

En vista de que para ambas estimaciones, se obtiene una TIR alta, no se
procede a sensibilizar la tasa de descuento, ya que aun asi con un 30% de
tasa de descuento ambos proyectos siguen teniendo un VAN positivo, esto
indica que son otras las variables que permitiran identificar desvios en la
estimacion.

V.1.3.1 Sensibilizaciones de Costos
Como se muestra en la tabla 26, se efectia un analisis de cdbmo se comporta
el flujo de caja con un aumento de los costos variables (consultores)

Aumento de los costos

variables Modelo + USS 100 +USS 150 +USS 200
Servicio Gestionado
VAN USD 5.880 UsSD -10.084 USD -26.048

Aumento % de los

costos Modelo Venta +US$ 100 +USS 150 +USS 200

de Paquetes

VAN USD 35.433 USD 20.765 USD 6.096
Tabla 28: Aumento Porcentual de los costos

Al analizar la informacién, se puede determinar que en el modelo de servicio
gestionado el impacto de un aumento de los costos es muy alto. Esto se
debe a que el modelo estd conformado por una estimacién de ingresos
basada en la capacidad de empresa que puede atender cada persona
operando desde China, por lo tanto a mayor costo de contratacion, los
recursos deben ser capaces de atender a mas empresas para que sean
rentables. Mientras mas alto es el nUmero de empresas que puede atender
una persona, menos recursos se necesitan y el impacto es mayor en los
ingresos

En tanto, para el modelo 2 se aprecia que un aumento del costo variable no
es determinante en los resultados, debido al que el modelo de venta no esta
determinado por la cantidad de personas en el equipo, sino asociado a la
cantidad de empresas clientes.
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V.1.3.2 Sensibilizaciones de Ingresos
Para el caso de la sensibilizacion de los ingresos, se procede a cambiar
distintas variables dependiendo del modelo.

En el primer modelo se medira lo siguiente:
- La cantidad de empresas que pueden ser atendidas por recurso. Como
se identificd anteriormente, este es una métrica clave que impacta a
los ingresos del proyecto en el modelo 1.

Capacidad/Infraestructura Aol Afo2 Afio3 Afo4 Afo5
N° Empresas simultaneas que puede atender cada consultor 3 3 3 3 3
VAN USD 130.625

Tabla 29: Cantidad de empresas atendidas por recurso

Se puede apreciar que si se aumenta la capacidad de atencién de las
personas el modelo aumenta de manera significativa, lo que puede ser
explicado por la disminucion de los recursos necesarios para atender a los
clientes. Si cada consultor puede llegar a atender a 3 empresas a la vez, el
impacto en el flujo llega a USD 130.625.

La segunda sensibilizacién de este modelo tiene relacién con el porcentaje de
estimacién de cada linea de negocio.

Estimacion de Servicios Escenario
contratados por las Actual
empresas clientes ctua
Servicios de Estrategia de 59%
Negocio 0
Generacion de Demanda 30%
Gestion de Venta en China 30%
Gestion de Compras 5%
Ge_stlon de redes sociales 30%
chinas

VAN USD 37.808

En el analisis cualitativo de la encuesta se determind que los clientes tenian
mayor preferencia por el servicio de gestidon de redes sociales y por lo tanto
a esa linea se le asigné mayor participacion. Sin embargo, dado que el foco
se centrara en los 3 servicios de generacion de demanda, cualquier impacto
en estos porcentajes de asignacidn es menor en flujo del proyecto. Esto
debido a que los 3 servicios, tienen valores unitarios similares, por lo tanto
carece de sentido sensibilizar esos porcentajes. Si se aumentara la
participacion de los servicios de consultoria de estrategia de negocio el
impacto seria positivo en el flujo debido al precio de ese servicio.

Para el analisis de sensibilidad del modelo de venta de paquetes, cualquier

sensibilizacion puede estar dada por un cambio en la estimacidén de
participacion de mercado. Todas las sensibilizaciones que se efectuaron para
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este caso, demostraron que movimientos en la demanda o en la participacion
de los respectivos paquetes tienen un efecto positivo en el flujo.

VI Conclusiones y Recomendaciones

China es un pais sumamente complejo y burocratico, que exige una rapida
adaptacion a sus caracteristicas propias, lo que exige un pleno conocimiento
de las costumbres locales para el desarrollo de negocios. “La Casa de Chile”
tiene una propuesta distinta para dar el impulso a las empresas chilenas que
se quieren atrever a explorar este mercado. Entre los puntos que resaltan la
propuesta de valor se encuentra la flexibilidad de extender la oficina chilena
en China con recursos gestionados, sin existir dependencia de distribuidores
0 representantes.

También es importante destacar que “La Casa de Chile” presenta un lugar
fisico permanente, que no se monta so6lo para ferias o eventos, y que
ademas es liderado por un chino-chileno que maneja perfectamente los
codigos de Chile, lo que se convierte en un plus al momento de hacer un
negocio.

La empresa ofrece servicios que no estan siendo ofertados por otras
empresas de trading, tales como la gestion de redes sociales chinas, y
actividades de generacién de demanda focalizada. Se complementan estos
servicios de manejo interno de redes sociales con la explotacion de la
comercializacion online. Este tipo de servicio se alinea perfectamente al
comportamiento que estan mostrando los chinos al momento de comprar.
En las plataformas online se pueden encontrar todo tipo de productos
chilenos tales como vinos, aceites, frutos secos y fruta (entre otros). No es
solo un comercio B2B, sino que estos productos también estan presentes en
paginas como TaoBao (el simil chino de Ebay), JD (el simil de Amazon), lo
gue se traduce en la reduccién de la barrera entre los productos y los
consumidores, sin tener que pasar por un intermediario.

En cuanto al analisis de la percepcion de los clientes y la intencién de compra
(uso) de los servicios, la encuesta determina que para incentivar la intencion
de uso de los servicios, “La Casa de Chile” debe poner énfasis en promover
los servicios por sobre el concepto, ya que estos son los que explican
mayormente la intencién de los clientes.

Para el posicionamiento de la marca se debe enfocar en promover la
seguridad (confidencialidad) de utilizar el servicio y aprovechar la percepcion
de los clientes de que los servicios pueden tener un resultado favorable en
un corto plazo. Segun la encuesta los servicios también son percibidos como
innovadores, y con un costo relativamente bajo en inversion para el ingreso
en el mercado chino, lo que permite impulsar los negocios desde un inicio
(value for money).

39



A pesar de que el andlisis arrojé una baja incidencia de la empresa en la
intencion para el uso de los servicios, como una estrategia de
posicionamiento ésta aun debe puede poner énfasis en la infraestructura y el
rol facilitador de negocios que tiene en China.

Desde el punto de vista de los productos a comercializar, y aunque la
economia China se ha visto afectada en los Ultimos meses por una
desaceleracién de la economia, el pais sigue apostando fuertemente por
incentivos parar generar el aumento del consumo interno. Esto tiene un
efecto importante para Chile ya que se ve golpeado en su principal producto
de exportacion al mercado chino, pero al mismo tiempo genera
oportunidades para que otros productos tomen mayor protagonismo tales
como frutas frescas, frutas deshidratadas, productos del mar (salmén),
vinos, aceites de oliva y carnes. Para la gran mayoria de estos productos
Chile ha logrado posicionar su imagen como un proveedor de productos
seguros y de alta calidad.

El efecto que tiene la baja en las exportaciones de cobre para “La Casa de
Chile” es nulo. Su principal mercado esta en el desarrollo de mercado para
las 442 empresas medianas y pequefias productivas que ya estén presentes
en el mercado, ya sea a través de representantes locales o empresas de
distribucién de sus productos. Gran parte de estas empresas no cuenta con
oficina propia en China. También son parte del mercado el grueso de las
3232 pymes exportadoras que aun no ha llegado a China y que tienen
potencial de exportacion al pais asiatico. El mercado objetivo de la empresa
se construye a partir de la explotacién de estos dos grupos.

La mayoria de las empresas que prestan servicios similares a “La Casa de
Chile” se encuentran ubicadas en Shanghai, siendo “China - Chile Central” la
principal amenaza ya que tiene un acuerdo con ProChile para administrar el
pabellon chileno en la zona libre de Wai-Gao, lugar que cuenta con una
infraestructura similar a la que ofrece "“La Casa de Chile".
ChinaFruitSolutions es otra empresa que da que habla debido a las alianzas
que ha forjado en los ultimos meses con exportadoras de fruta, sin embargo
su foco es sdlo el mercado agropecuario.

El proyecto de “La Casa de Chile” ha demostrado ser viable financieramente,
incluso con evaluaciones conservadoras de los flujos en la estimacion de
participacion de mercado y una fuerte carga de inversién en ambos modelos
de venta planteados. En términos de negocio, para una evaluacidn de un
horizonte de 5 afios, el modelo de venta de paquetes resulta mas atractivo
ya que tiene un impacto mayor en los flujos y arroja un VAN de USD 64.770,
con una TIR de 45%. (Con una tasa de descuento del 25%). Este modelo es
mas rentable, y puede ser explicado porque el modelo se enfoca en la venta
de un servicio “paquetizado” que tiene un mayor alcance a empresas, siendo
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transparente para el cliente la cantidad de consultores que estén ejecutando
el servicio. Al lograr “paquetizar” el servicio la sensibilidad pasa a depender
de la participacion de mercado del proyecto, con costos de operacion mas
bajos.

Para el caso del modelo de servicio gestionado, el cual es altamente
dependiente de la cantidad de consultores, basa su estimacién de ingresos
en funcidon de la cantidad de empresas que puede atender cada consultor.
En este caso la evaluacion arroja un VAN USD 37.808 y una TIR de 32%. Al
modificar la cantidad de empresas que pueden ser atendidas por cada
consultor, de dos a tres empresas simultaneamente, el modelo triplica su
impacto con un VAN USD 130.625, siendo este indicador determinante al
momento de la evaluacidn del proyecto. Se debera contratar consultores
capaces de atender a la mayor cantidad de empresas de manera simultanea,
con una alta dependencia del alza que puedan tener los costos de
consultores.

En caso de que se implemente este promotor, se debe dar un mayor énfasis
a la oficina de ventas en Chile ya que a través de esta se llegard a los
potenciales clientes. La persona que se contrate en Chile debe tener el perfil
gestor y poder convencer a las empresas locales que la opcién de utilizar “La
Casa de Chile” optimiza los costos y facilita la entrada al mercado chino.
Esta persona debe tener la capacidad de transmitir la confianza para generar
una oferta para los esfuerzos conjuntos de los productores chilenos.

Por el lado de la oferta, se deben aprovechar las ciudades mas pequefias y
por ende mas desconocidas que de igual manera representan un mercado
potencial atractivo para los clientes de “La Casa de Chile”. A esto se le suma
la idea de ofertar paquetes sectoriales que permitan desarrollar la actividad
por unidades de negocio con conocimiento en los productos ofertados.

También se recomienda cambiar el nombre del proyecto en su traduccion al
espanol con un nombre similar a “Centro de Negocios Latinoamericano
Dongguan”, o “Promotor de Negocios LATAM”, ya que se aprecia en los
resultados de la encuesta que los empresarios no se identifican con el
nombre.
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VIII Anexos

VIII.1 Anexo A: Principales productos y partidas de productos

exportados a China

Cuadro 2-4: PRINCIPALES PRODUCTOS EXPORTADOS POR CHILE A CHINA (1), 2014

{ten millones de US$ y parcentajes)

valor  Parti i r iento  Categoria | Tasa aranced Arancel
SACH Descripoién 2014/2013 2 NME [3) preferencial 2014

TOTAL EXPORTADOD A CHINA 1E.438 100%: -14%

Principales productos cobre 14.219 77,1%

74031100 Catodos y secciones de catods, de cobre refinado
26030000  Minerales de cobre y sus concentrados

74020010 Cobre para el afino

74040019  Demas desperdicios y desechos de cobre refinado
74010000  Matas de cobre; cobre de cementacion (precipitadao)

Principales productos no mineros 2.583 14,0%

47032100 Pasta quimica de madera a la sosa/sulfato, excepto pasta
para disolver, semiblanqueada o blanqueada, de conifera

08082919  Cerszas dulces, frescas, no organicas

47032910  Pasta quimica de madera a la sosa/sulfato, excepto pasta
para disolver, semiblanqueada o blangueada, de eucaliptus
Madera simplemente aserrada, de espasor =6mm, de

43071012  coniferas, de pine insigne

08061033  Uvas, variedad Red Globe, frescas, no organicas
Harina de pescado, c/contenida de proteinas entre 66% v
68% en peso (prime), no apta para la alimentacidn humana

28012000 Yodo

47031100 Pasta quimica de madera a |a sosa/sulfato, excepto pasta
para disolver, cruda, de coniferas

12127930  Algas Chascon,
frescas,refrigeradas/congeladas/secas/pulverizadas, no
aptas para la alimentacien humana

03031310  Salmones del Atlantico y del Danubio, enteros, sin higados,

huewvas y lechas, congelados
25131010  Concentrados tostados de molibdeno

22042168  Mezclas de vinos tintos elaboradas con uvas no organicas
22042991  Los demas vinos, de capacidad >2L, tintos

31042000 Cloruro de potasio

08104029  Arandanos azules o blusbarries, frescos, no organicos
22042161  cabernet Sauvignon elaborado con uvas no organicas
28100020  Acidos béricos

23012012

7.601 41,2%
5191 28,2%
1.208 6,6%
190 1,0%
28,9 0,2%
855 4,6%
466 2,5%
229 12%
203 1,1%
137 0,7%
104 0,6%
o8 0,5%
87,9 0,5%
71,8 D,4%
67,4 DA%
57,7 0,3%
39,5 0,21%
35,4 0,19%
34,5 0,19%
33,1 0,18%
31,7 0,17%
31,1 D,2%

5,8%
3,2%
-7,9%
-32,0%
-21,7%
-58,3%
17,4%
23,.2%

83,6%
-13,3%

14,2%
4,3%

-7,8%
-21,7%
-11,4%

-12,9%

106,3%

55,8%
18,4%
-37,6%
-2,0%
247,8%
22,3%

5,3%

Afo 1
Afo 1
Afio 1
Afo 1
Afio 1

Ano 1

Afo 5
Afio 1

Afo 1
Afo 10

Afo 10
Excl
Afo 1

Afo 10

Afo 10

Afio 1
Afo 10
Afo 10
Afio 5
Afo 10
Afo 10
Afo 10

]
2,0%
0%
2,0%
1,5%
2,0%
0%

10,0%
0%

0%
13,0%

2%/5%
5,5%
0%

155%/20%

10,0%

0%
14,0%
20,0%

3,0%
30,0%
14,0%

5,5%

0%
0%
0%

0%
/2%

I
I
0%

0%

0%

0%

o

%
%

0% o

10,0%
0%

0%
13,0%

2%/5%
5,5%
0%

15,0%

10,0%

0%
14,0%
20,0%

3,0%
30,0%
18,0%

5,5%

0%
0%

0%
1,3%

0,2%/0,5%
5,5%
0%

1,5%/2 0%

0,1%

0%
1,4%
2,0%
0,0%
3,0%
1,4%
0,6%

Fuente: Departomento de Extudios, sobre lo base de las difras del Banco Central de Chile, Trotode de Libre Comercio Chile - Ching y bose de datos OMC.

(1) Debido o las diferencias en (a) la dasificacion arancelaria chilena y ching, y (b] las versiones vigentes del Sistema Armonizade en cada Programa de Desgravacion Arancelaria y las estodisticas del
uitime afio del comercio bilateral, en algunos casos, no es posibie proporcionar una identificacion arancefaria dnica. En consecuencia, obsenvand que ef signo / indica los aranceles que afectan a las

lineas arancelarigs correspandiente.

{2 Lo tosa base es &l grancel oduanere de importacion basico desde el cual comienza el programa de eliminacion arancelaria.

(3] Arancel Macidn Mads Fovorecido vigentes al ofio 2013. Fuente: OMEC.
(4) Arancel preferencial de los productos chilenos en Ching, 2014,



Cuadro 2-5: PRODUCTOS CHILENOS DESTACADOS DE CATEGORIA ANO 10, COMERCIADOS EN 2014 CON PLENA
LIBERALIZACION A PARTIR DE 2015

ten millones de US$ y porcentajes)

D - -

08061038  Uvas, variedad Red Globe, frescas, no organicas 13% 1368 416,2 32,9% 8026
Harina de pescado, cfcontenido de proteinas entre 66% y 68% en

23012012 o v 2%/5% 1038 2255 45,2% 15619

peso (prime), ne apta para la alimentadén humana

Algas Chascon, frescas, refrigeradas, congeladas, secas, pubverizadas
17122930 - - gelatas e b 15%/20% 71,8 91,5 78,5% 1585
no aptas para la alimentacion humana

GETEED Salmenes del Atlantico y del Danubio, enteros, sin higados, husvas e = =7 e i
v lechas, congelados ’ b = B

28363100 Los demds carbonatos de litio 5,55 3g5 2251 16,2% E5,6

22042931 Los demas vinos, de capacidad >2L, tintos 20% 354 2144 16,5% 69,6

22042161 Cabernet Sauvignon elaborado con uvas no organicas 14% 31,7 267,1 11,%% 1366

25100020 Acido bérico 5,.5% 311 62,6 43, 7% 166,8

08061099  Las demas uvas frescas, no organicas 13% s 1355 15,5% 8026
Truchas d bezad! isceradas ("HG"), sin higados, huevas ni

03031420 escabezadas ¥ evt as ("HG"), sin higados, huevasni 13,4 260,39 7,8% 29,4
lechas, congeladas

2064350 Los demas despojos comestibles de porcinos, congelados 12% 15,5 30,4 52,3% 1.400,3

81050590 Kiwis frescos, no organicos 20% 12,8 170,1 7.5% 15854

22042163 Carmenere elaborado con uvas no organicas 14% 11,0 85,5 12,5% 13661

2071429 Los demas trozos de gallo o galling, sin deshuesar, congelados 10% 10,5 16,8 62,4% 8183

08061058  Uvas variedad Crimison seedless, frescas, no organicas 13% aa 3074 2.9% 602,6
Las demas preparaciones de los tipos utilizados para la

23095090 . = ) 6, 7% 34 39,8 8,6% 2236
alimentacion de los animales

33151000 Desechos, desperdicios y recortes, de polimeros de etileno 9,7% 27 3,6 73,3% 3.185,2

74130000 Cablesy similares de cobre 5% 24 63 38,3% 1122

41021000  Cueros y pieles en bruto, de ovino, con lana T 12 22 54,1% 4822

Fuente: Deportomento de Extudios, sobre o base de difras de Banco Centrol de Chile, TrodeMap, Departamento de Acceso o Mercodos, DIRECON.

Cuadro 2-6: LISTADO DE PRINCIPALES SUBPARTIDAS NUEVAS EXPORTADAS, 2014
ten millones de USS$ y porcentajes)

Monto ‘Variaciin promedio anual
Cuota de - .
. . exportado Importaciones China-
Chile- e . mundo
en China
China 2014 f2005
310420 Cloruro de potasio 3% S 82% 14%
740100 Maﬁsl .de cobre; cobre de cementacion |cobre 22 25 0,2% 333 75,4% 37.9% :
precipitada)
Leche en polvo, sin azucarar ni edulcorar de
040221 10% 24 0,13% 5349 25,7% 0.7% 43,1%
otro modo

Las demas materias minerales, no expresadas
253090 ) 096-3% 22 0,1% 2448 23,7% 9,0% 11,2%
ni comprendidas en otras partes

Jamones, paletas y sus trozos, congelados sin

020322 12% 71 0,11% 25,4 45,7% 7.2% 37,8%
deshuesar

020329 Las demas cames de pordne, congeladas 1% 14 0,1% 3878 3, 6% 18% 57,5%
Los demds azucares, induido el azucar

o0 I0% 52 0,028% 17,9 29,2% 19,1% 23,2%
Cables, t rticulos simil de cob

7a1300 o Toruas VArHCUIOS Smiares, o cobr®s oy 24 0,013% 63 33,3% 2,1% 11,4%
sin aislamiento eléctrico
Los dema. ductores eléctri

B54aqg o ooinas condue 'COS,PARUNA - gt 23 0,0124% 439 5,2% 0,1% 17,4%
tension inferior o igual a 1.000 v

081320 Ciruelas secas 25% 21 0,0114% 2333 0,9% 49 6% 24,5%

P raciones antioxidantes y dema
3g123g o ociones antoxidantes y demas 6%65% 15 0,0081% 134 11,1% 0,4% 2,9%
estabilizantes compuestos para caucho

110820 Inulina 20% 13 0,007% 40,3 3.2% 41,2% 19,6%

741110 Tubos de cobre refinado 2% 07 0,0040% a0 18,5% 0,8% 3%

854411 Alambre para bobinar de cobre 10% 06 0,0033% 0,8 75,1% 0,1% 1,3%
Partes de bombas y compresares de aire; d

ga1amg o Ce bombasy com AEOE gmpiaw 003 0,0002% 38 0,9% 0,003% 8,4%

ventiladores; de campanas

Fuente: Departomento de Estudios, sobre lo bose de cifros del Banco Central de chile, Trodedap, y TLC Chile — Ching.
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Cuadro 2-7: PRODUCTOS NUEVOS DESTACADOS, 2014
{en millones de US% y porcentajes)

Codige  Descripcion Monto exportads  Participadion en el | Arancel preferencial
Chile-China total exportado a para Chile
China 2015
02061099 Las demas uvas frescas, no organicas 13% 13% 216 0,12% 0%
02064330 Los demnas despojos comestibles de porcinos, congelados  12% 12% 1549 0,086% 0%
22042163 Carmenere elaborade con uvas no organicas 14% 14% 110 0,06% 0%
023061059 Uvas variedad Crimson seedless, frescas, no orgdnicas 13% 13% 8,8 0,048% 0%
16055410 libias {Dosidicus gigas), preparadas o conservadas 5% 5% 7.6 0,04% 0%
028113019 Ardandanos no organicos, sin cocer o cocidos en 30% 30% 27 0,014% 0%

aguafvapor, congelades, incluse con adicion de
azucar/edulcorante

03038313 Bacalac de profundidad |Dissostichus eleginoides), 108 10% 0,5 0,003% 0%
descabezado, eviscerado y sin cola ("HGT,Tronco"),

congelado

Fuente: Departomento de Estudios, DIRECON, sobve lo base de cifres de Banco Central de Chile y TLC Chife-Ching.

Export. de bienes® por subsector, ranking 2014 (Miles US35)

2010 Z011 3 T e 15 |
Total Aaillls 2830200 325054304 3937107 4210 18l
1 Celulosa GTE.I76 033618 BO4.067 1.057.405 1.171950
2 Hierro 776290 116E48% 1031.7TE3 1015847 85182
3 Fruta Fresca: Cerezas 37.168 95,066 182411 261.E3ZE ATE0EE
4 Fabricacion de Partes y Piezas de Carpinteria para Co S8.E20 95.139 126777 201.E72 237659
5 Sustancias Quirmicas Basicas, excepto los abonod 152,660  183.317 280470  225.269 2164071
6 Fruta Fresca: Uva 21.510 49788 117457 169769 171107
7 Harinas de Pescado y Crustacea 201.B26 212532 179806 181783 144679
B Salman y trucha 44 E46 B0.909 61.141 B4.E97 132652
9 (Mra Mineria 187.714  164.288  137.764 115933 131466
10 Vina efvasado: Tinte 322179 SE.346 73055 E1.039 101705
11 Migas 7.132 42.409 S1.E05 94326 80141
12 Carnes procesadas yfo congeladas: Parcinos 37 5.497 2B.143 54640 B3624
13 Fruta Fresos: Berries 55 74 1E22 11.764 35859
14 Vino granel: Tinto 43677 25355 SE.156 S6.E23 35440
15 Manufacturas de Cobre v sus aleationes 15.924 21.992 22664 25.146 35.099
16 Sustancias Quimicas Basicas: Abonos 54.518 15.342 231,692 35.299 34.535
17 Carnes procesadas yfo congeladas: Aves 21.161 30.550 JLEM 22.724 29332
18 Leche en palva 4416 T.641 1EZT 24.375 24385
19 Fruta Fresoa: los dermds Carozos 4.542 11.438 18931 32.040 22699
20 Industria del Cuera v Pieled 5.EQ8 10,375 12012 16944 20264
21 Fruta Fresca: Manzanas 10.285 16.353 10504 16.927 18736
22 Madera y derivados 103 15.471 483 1049 18534
23 Fibras Textiles, lana 10.233 11462 10415 14.91% 15026
24 libias 6.271 25698 13.407 6911 14.150
25 Fruta Fresc: Kiwis 599 2604 E.191 14.505 13.256
26 Centolla y centolldn 2.565 2.403 11150 7.502 100608
27 Productos Hierro y Acero 20.245 19.177 30.745 19.338 9788
28 Maquinaria mecinica, equipo y partes 1505 6.112 5064 19,637 B7SE
29 Ving envasado: Blanco 1.ERD 5.733 5.691 7015 B350
30 Aparatos de grabacidn v reproduccion v stcedaniod 193 3070 4.739 4.570 7819
31 Bulbos 1.756 £.336 1662 6.OTE BATT
32 Conpgelados de Frutas y Hortalizas E.GEE 11671 10794 7.78E 5419
33 Azucar 438 4.551 4.E58 5.533 5.230
34 Maquinaria elécrica, equipo y partes 1.443 E19 1093 11446 4443
35 Productos de Plistico (excepto Envases) 3.223 3.B57 1614 4,450 4.371
36 Deshidratados de Frutas v Hortalizas 26 465 1192 1.764 4.191
37 Otros productos del Mar 1654 1534 2065 131 31893
38 Fabricacion de Equipos de Transporte 4411 31.237 1426 560 1501
39 Alimentod para animales 1635 2040 1E11 4.20E 1431
LElg La70 2301 1224
60,279 50,394 SCIGR 21EZE

Exp. de bienes® por Subsector - Mayores alzas 2014 (Miles US$)

2010 2011 2012 2013 A4
1 Fruta Fresca: Cerezas 51 147 TE 1T TELESE /AT
2 Celubosa 67E.ATE 931618 B94.067 1057405 1171950
3 Salmdn y trucha 44 B45 B0.909 61.141 B4.897 132 652
4 Fabricacion de Partes v Piezas de Carpinteria para Co S0.E20 95.139 126,777 201E72 237659
5 Fruta Fresca: Berries 55 74 3822 11764 35859
6 Vino envasado: Tinte 32.279 5E.345 73.055 83.03% 1001705
7 Madera y derivados 103 15471 483 1049 19534
B Otra Mineria 187.714 164.288 137.764 1150683 131 466

9 Manufacturas de Cobire v sud sleadiones 15924 21992 22 BG4 25146 35099
10 Carnes procecadas y'o congeladas: Parcinos 237 0.437 2B.143 54640 53624
KD crn Ll & 2 = ras den B X
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Exp. de bienes® por Subsector - Mayores bajas 2014 |Miles USS)

.
2010 20171 2012 ik A0ld 2014 14713
1 Hierra Fib. - ’ . - '

I Marinas de Pescado v Crustacea 201.E26 212 542 175 06 181383 144 679 1% -36.604

3 Vina granel: Tinta 43 677 25355 S5E.156 56.823 35440 1% -21.374

4 Algas 37.132 42,409 52.B0S a4 326 S0.141 2% -14 1E5|

5 BMagquinaria mecinica, squipo y partes 1.905 6.112 5.964 19,637 E7sEl  om -10.879

6 Aceites de Pescado S.ElG 7.450 9.282 11734 1172 0% -10.625

7 Fruta Fresca: los dermds Carozos 4.542 11.438 1E.531 32530 22 699 1% -10. 250

B Productos Hierro v Acero 20.245 19177 30.745 19338 . 7EE [ -9 550

9 Sustancias Quirnicas Bhsice, excepto los abomos 152 660 183317 280470 215 1659 216071 5% -0, 1508

10 Derivados del petrdlen 1.179 50 1] 7,590 1] 1] -7 G600

Principales empresas exportadoras", ranking 2014 (Miles USS)

Ired. Forestal Manuf. Minerales  Frod. Agrop.  Prod. del Mar Sendcios Winos Total 20137
Total L4zl 210 70960 103540  GAZZI0  ZOSET) 1703 1490200 4 037057
1 CELULOSA ARALCO Y DOMSTITUCION S A 952155 1] [1] [1] [i] o o] DE2.155
2 ClAMINERA DEL PACIFICO S A o 715.721 1} L1} o oy 715721
3 CMPC CELULOSAS A 212570 o i i} L1} o oy 212570
4 ASERRADEROS ARAUCO S A 115.442 a i} 1} L1} o o 115442
5 HIERAD TALTAL SCRA a 1] B5.625 1] 1] o o B5.625
6 SOMSALARS A a 51.362 19.254 1] 1] o o 70616
7 CORPESCAS A a v] [ 1} 62129 o D 62.129
B SANTA FE MINING a v] 60.664 1} o D 50.564
9 SIN RAZON S0CIAL 236 E.738 1.117 19.908 22737 =9 3305 5i5.081
10 AGROSUPER COMERCLALIZAD{DRA DE ALIMEN a o 1} 49.014 L1} o o 49.014
11 EXPORTADOEMA LOS FICRDOS LIMITAD® a o 1} 29.771 1E. 106 o o 47 876
12 ClA PESOUERA CAMAMNCHALCNK S A a o 1] 1} 44 150 o o 44150
13 FRUTERA SAN FERMANDO SOOEDAD ANOMIN a o i 43.015 L1} o o 43.015
14 MOLIBOEMOS ¥ METALES 5 A a 12674 27.701 1} L1} o o 40.375
15 COPEFRUT S A a 1] 1] 38.9%9 1] o o 38.999
16 COMPANLA MINERA DON DANIEL a o 38.156 1] 1] o o 38.156
17 MASISA 5.4, 36702 v] 1} L1} o D 36.702
1E 50C COMTRACTIMAL MINERA EL TOOQUI a v] 34.274 1} L1} o D 34.274
19 CMWPC MADERAS 5 & 33.760 o 1] 1] L1} o o 33.760
20 ATACAMA MINERALS CHILES C M a 32,445 1} 1} L1} o o 32.445
21 QUIBORAN S.A a 31,098 1} 1} L1} o o 31.098
22 CORP MACIOMAL DEL COSRE DE CHILE a 2,012 28800 1} L1} o o 30.81%
23 ROCKWOOD UTHD LIMITADA a 25910 2.418 i} L1} o o 28.328
24 S0C SAN FRAMCISCO LO GARCES LTDA a a i} 27.717 L1} o o 27.727
25 ALGORTA NORTE 5& a 21751 1] 1] o o 21.751
26 EXPORTADOCRA RIO BLANCO LTDW a o 1] 21.149 1] o o 21.149
27 ACFMINERAS A a 19,199 [ L1} o D 19,199
2E EXPORTADORA SUBSOLE 55 a v] o 18.836 L1} o D 18.836
29 S0C QUIMICA Y MINERA DE CHILES A a 1E.371 1] 1] L1} o o 18.371
30 SOM INDUISTHRIAL 5. a 17968 1} 1} L1} o o 17.968
31 DAVID DEL CURTO Sa a o 1} 17.233 L1} o o 17.233

32 COSAYACH NITRATOSS A a 16.518 1] 1} L1} o o

33 COMERCIAL CRIMAXCA SPA a 15033 i i} L1} o o

34 PRODUCTORA DE ALGAS MARIMAS 5.4 a a i} 1} 14468 o o

35 ALIMEN S& a 1] 1] BB 14.0B6 o o

36 ORIZON 5 A a o 1] 1] 13 486 o o

37 IMPORT ¥ EXPORT GUANGIN LIMITADA a v] [ 1} 12,429 o D

ZE HUAWED [CHILE) S A a 12,345 o 1} L1} o D

3% FORESTAL TROMEM 5 A 11.E35 o 1] 1] L1} o o

&0 COOP AGRICOLA Y LECHERA DE L LINION LTC a o 1} 11.467 L1} o o

41 WATTS S8 a o 1} 11.436 L1} o o

42 EXPORTADOEMA GEOFRUT LTDA. a o 1] 11.260 L1} o o

43 SERVICIOS DE ACLICULTURA ACLINAG SOCIE a o i 10.866 o o

44 DEL MONTE FRESH PRODUCE [CHILE) 5 A a a i} 10811 L1} o o

45 RRWIMNE LIMITADA a 1] 1] 1] 1] o 10,782

46 VINA SAN PEDRO TARAPACA S8 a o 1] 1] 1] o 10,763

47 AGUAS CLARAS 5 & a v] [ 1} 10.157 o D

4E MARIME HARVEST CHILE S A& a v] o 1} 9729 o D

4% EXPORTADORA SAN CLEMENTE 5.4 a o 1] 9.492 L1} o o

0 il 9260 il 0 0 o

ET A 1E1LAEE 1726 124730l

46




VIII.2 Anexo B: Diseno y Elaboracion de Encuesta

VIII.2.1 Diseno del cuestionario

Tomando en consideracion marco conceptual y la estructura del modelo
ATOM, se ha disenado el cuestionario de la encuesta que consta de cuatro
secciones.

A: Introduccion al cuestionario
En esta seccidn, se presenta el objetivo de la encuesta y se proporcionan
detalles sobre como se quieren utilizar los resultados obtenidos.

B: Presentacidon de la Empresa
En este apartado se presenta la “"Casa de Chile” a los potenciales clientes.
Se describe la historia, el detalle del equipo gestor, las fortalezas y las
capacidades de generar negocios y lazos para las empresas chilenas.

C: Informacion del/los servicios
En esta seccion, se presentan los servicios que provee la “Casa de Chile” y se
proporciona una vision detallada sobre el problema actual de las empresas al
utilizar entes gubernamentales, las soluciones disponibles en el mercado y el
potencial de utilizar los servicios. Luego se introduce el detalle del servicio
provisto como una solucién a los problemas planteados.

D: Cuestionario
Se redacta cuidadosamente las preguntas de la encuesta sobre la base de los
diferentes atributos de la empresa y el servicio. Se agrupa en preguntas
acerca de la empresa, la actitud hacia la empresa, preguntas sobre el
servicio, y la actitud sobre el servicio, la intencién de utilizar los servicios y
los antecedentes demograficos del encuestado.

VIIL.2.2 Encuesta
Encuesta para un nuevo servicio de negocios entre Chile y China

Introduccion: Estamos llevando a cabo un estudio del comportamiento del
consumidor como parte de nuestro proyecto de grupo para nuestro plan de
negocios. Nos gustaria tomar unos minutos de su tiempo para participar en
esta encuesta.

El objetivo de esta encuesta es conocer sus percepciones y actitud hacia un
servicio de un promotor de negocios de relacidén bilateral entre Chile y China.
Tenga la seguridad que los datos obtenidos a través de esta encuesta seran
tratados de la manera mas profesional.
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Instrucciones:

Por favor, lea la descripcion de la empresa y la descripcidén del servicio para
luego responder a las preguntas que siguen. Por favor, tenga en
consideracion de que no existen las respuestas malas o equivocadas. Lo que
nos interesa son sus verdaderos sentimientos sobre el nuevo servicio.

Acerca del Pabellon Chileno en Dongguan, China

Establecida en 2015, “La Casa de Chile” o "“Pabelldn Chileno” en su
traduccion al mandarin se encuentra ubicada en la cuidad Dongguan,
provincia de Guandong, China. Esta cuidad se situa entre Guanzhou vy
Shenzhen, dos de las principales ciudades del sur de este pais y
consideradas Tier 1. “La Casa de Chile”, como su nombre lo indica es una
empresa que busca posicionar y fomentar el comercio entre China vy
Latinoamérica, enfocandose primeramente en el mercado chileno. Busca
emular el rol que ha tenido ProChile en la promocién y difusién de productos
chilenos, pero sin las trabas gubernamentales ni los retrasos que muchas
veces implica depender de un organismo del estado. “La Casa” ofrecera
servicios de integracién comercial con un rol independiente que posicione
productos, facilite negociaciones con empresarios, y aumente el comercio
entre estos paises, convirtiéndose en un punto de encuentro para empresas
que quieran desarrollar negocios en China.

Esta idea es impulsada por el empresario Sr. Y. Lee quien tiene una larga
experiencia de emprendimientos, liderando y gestionando empresas,
llegando a ser la mas destacada en el rubro de los zapatos, con dos fabricas
que prestaron servicios a las principales marcas europeas y con un total de
15.000 trabajadores. Ademas este empresario tiene un largo y afectuoso
vinculo con Chile, ya que cursdé toda la ensefianza media y su carrera
universitaria en Chile.

Servicios de la “Casa de Chile” (£#Ifg/Pabellon Chileno)

En el marco de promocionar y potenciar el intercambio comercial entre China
y Chile, el Sr. Lee esta habilitando una oficina de 800 m2 que cuenta con un
showroom de ventas, sector habilitado para catas y eventos, sala de
reuniones, bodegas y el servicio de operadores locales. El centro esta abierto
todo el afio y no solo para eventos especificos, lo que permite tener un punto
de contacto constante con los potenciales clientes. El servicio cubre todas las
necesidades y entrega todas las facilidades que necesiten las empresas
chilenas para el desarrollo de negocios en China. En una segunda etapa se
comenzara la habilitacion de otros 800 m2 para alojar productos y servicios
de otros paises de la region. El servicio estara disponible para toda China, vy
contara con un staff permanente de personas que se encargaran de generar
y establecer los nexos comerciales para las empresas chilenas. Entre otros
contara con abogados, contadores y personal administrativo que también
podra ser contratado de manera exclusiva para administrar las cuentas de
cada cliente.
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El potencial de servicios se agrupa por lineas de negocio de la
siguiente forma:

Servicios de Estrategia de Negocio Esta linea incluye el estudio de mercado y
la generaciéon de una estrategia (andlisis de producto y mercado) para el
ingreso a China. Se evallua el embalaje, empaque y disefo, desarrollo de
material publicitario asi como también los canales de venta de los productos
o la optimizacion segun su estacionalidad (festividades u ocasiones
especiales).

Generacion de Demanda: Actividades de generaciéon de demanda en el pais
con personal local dedicado, y el acompafiamiento a citas, negociaciones,
visitas de negocios y ferias sectoriales.

Gestidn de Venta en China: “La Casa de Chile” actuara como su oficina de
ventas en China, con personal dedicado al desarrollo del negocio y la
posibilidad de establecer una base sin tener una oficina de representacion.
Se incluye la gestion de fuerza de venta.

Gestiéon de Compras: Esta linea busca asegurar el control de calidad y
verificacidn de instalaciones de proveedores chinos, asi como también la
busqueda y negociacién con proveedores locales.

Gestion de redes sociales chinas: Con el aumento de la utilizacion de internet
y el crecimiento en las transacciones online, este servicio apunta a gestionar
el canal de ventas online, publicando ofertas y gestionando informacion de
productos en los principales buscadores y E-commerce chinos (TaoBao, 1D,
Weibo, etc)

Los precios varian dependiendo de los servicios que requieren los clientes,
los cuales pueden ser paquetizados. A modo de referencia, una persona
dedicada para el desarrollo de negocios locales, mdas los servicios de
bodegaje y representacién en China tiene un precio que parte en US$ 1000
mensuales.

Preguntas

Por favor, indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes
afirmaciones sobre la “Casa de Chile” y su servicio. Por favor, tenga en
cuenta que no hay una respuesta correcta o incorrecta. Sus verdaderos
sentimientos acerca de las declaraciones es lo que nos interesa.

1.- La capacidad de generacién de negocios que tiene la "Casa de Chile" es
alta.

2.- La "Casa de Chile" tiene la infraestructura adecuada para ofrecer estos
servicios.
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3.- El concepto de emular el rol de ProChile le da mayor dinamismo a los
servicios de comercio bilateral.

4.- En general, me gusta mucho “La Casa de Chile”

5.- Los servicios de la "Casa de Chile" facilitan la generacidn de negocios en
el mercado chino.

6.- El servicio es seguro o da seguridad.

7.- El servicio es proyectable a largo plazo y permite generar economias de
escala versus la apertura de una oficina local.

8.- Los servicios ofrecidos por la Casa de Chile son innovadores.
9.- El servicio producira resultados en un corto plazo.
10.- El servicio es agil y dinamico.

11.- El uso de los servicios de la "Casa de Chile" ahorran tiempo y permiten
llegar de manera mas rapida al mercado chino.

12.- El costo del servicio es razonable.

13.- El costo del servicio en el largo plazo es razonable versus la apertura de
una oficina de representacion.

14.- En general, me gusta el concepto de un promotor que de mayor agilidad
a la concrecién y seguimiento de negocios entre China y Chile.

15.- Es muy probable que utilice los servicios de la Casa de Chile.

16.- Es muy probable que recomiende los servicios de la "Casa de Chile" a
otras personas.
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VIII.3 Anexo C: Resultados Encuesta

@ *Untitled?2 [DataSet2] - SPSS Data Editor
File Edt ‘iew Data Transform Analyze Graphs  Utiities Add-ons  Window  Help

CHA B o0 Bk & Ah BEE S0

10: 06 4

Q1] 02 | @3] o4 | 05| c6 Q7| @8] a9] 10| @11 @12| a13| 14| @15 | Q16| FACT 1| Fact 2| Fac2 2|
1 8 5 4 5 7 5 B 5 6 B 7 6 4 7 5 B 075485 021743 129742
2 5 7 7 7 6 7 6 4 2 B 5 7 7 7 5 7 112343 034017 043546
3 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 &5 5 5 5 5 178867 015046 -089129
4 4 4 5 3 4 2 3 3 3 3 4 3 3 3 2 4 199354 202857 -2,14038
5 5 4 B 5 5 5 5 6 4 4 5 7 4 & 6 5 094146 00095 058725
B 3 4 5 4 7 3 4 5 5 5 B 7 4 B 5 B 24095 -144650 174973
7 5 5 6 4 6 3 5 3 4 4 4 6 5 7 & 5 039852 166397 042231
8 5 4 B 6 6 4 4 5 4 4 5 6 B B 4 5 094146 DF9799 007668
g 6 6 6 6 6 3 5 3 5 4 6 7 B 7 6 B 086043 -112944 110190
10 6 6 7 6 64§ 4 5 4 s & 5 7 B & 109850 071800 017390
" 4 4 5 4 4 5 4 5 5 3 5 4 5 4 4 4 189354 055805 257291
12 5 & 7 6 6 4 5 6 4 5 6 7 5 7 6 B 10950 031653 078702
13 & 5 6 6 6 5 6 5 6 5 6 7 7 7 7 7 011749 080803 051578
14 5 6 7 6 6 4 5 6 5 4 5 6 5 6 6 B 058049 020947 -D04141
15 & 6 6 5 5 5 6 7 6 5 6 7 7 7 7 6 0p6043 169252 -0455%6
16 6 6 5 6 6 3 5 6 4 4 5 7 B 7 5 B 02243 071663 056431
17 5 & 7 6 6 4 5 6 6 4 6 7 B B 4 4 058049 021037 043266
18 5 5 6 5 6 5 6 6 6 5 6 6 6 6 5 5 014442 098646 004849
19 6 7 7 6 B 4 7 B 5 5 6 7 7 7 7 7 183944 067094 082701
20 6 5 5 6 6 4 6 7 5 5 7 7 7 7 6 6B 031858 084676 085168
21 5 58 B8 6 5 5 5 6 5 5 6 6 B 6 6 B 014442 094297 -05AIIH
2 6 6 6 5 6 4 6 6 6 65 6 5 6 6 5 5 0043 086950 0,10206
23 5 6 5 6 6 4 6 5 5 5 6 5 B 6 5 5 0243 02645 013512
) 0 i
Dt e Variae Vo i,
24 5 6 6 6 7 3 5 5 4 5 B 6 5 B 6 6 0BB043 -119661 153368
2 5 5 5 5 4 2 3 3 3 3 4 4 3 3 2 2 0B3459 214093 -177328
% 5 88 5 6 5 5 5 5 5 &5 5 5 & B 4 6 029185 050117 -1,14667
27 5 6 5 6 6 5 6 6 6 5 6 7 6 7 6 6 02243 087411 041559
28 5 6 6 5 6 4 4 5 5 5 5 6 5 B 6 6 014442 05343 015873
29 5 65 6 6 6 5 5 6 6 5 6 6 6 6 6 6 014442 079482 -002432
0 5 6 7 6 6 6 6 56 6 6 7 6 7 6 6 6 109650 175994 018627
31 6 6 7 6 5 4 5 5 5 4 5 6 5 B 5 5 10950 -008328 -058949
) 5 58 6 6 5 5 5 5 5 &5 5 6 5 B 5 5 014442 038882 077957
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VIII.4 Anexo D: Entrevistas Personales

Patricio Gonzalez, empresario pisquero.

Verdnica J., empresaria exportadora de uvas.

Pablo Caldera D., empresario exportador de frutos secos.
Diego G., representante empresa de exportacion plastico.
Funcionario de gobierno (no autoriza divulgar su nombre)
Pablo A., representante vifia en Asia.
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