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Dentro de la industria chilena de los electrodomésticos se encuentra una mediana empresa
de origen nacional que disefia y comercializa pequenos electrodomésticos orientados al bien-
estar de las personas. Desde su origen en 2020, sus ventas solo han aumentado ano tras ano,
pero sus margenes de utilidad han disminuido y el crecimiento anual se ha comenzado a es-
tancar. Ante esta situacion, la empresa se han planteado explorar nuevas formas de mejorar
sus resultados, y una de estas opciones corresponde a la internacionalizacion.

El equipo que la compone ya cuenta con una experiencia fallida de internacionalizacién,
trabajando para una empresa paralela que participa en la industria de la electromovilidad.
El principal motivo de este fracaso corresponde a la falta de planificacion en el proceso, y a
pesar de esto, no pierden el interés por volver a abrir sus fronteras. Ante esta situacion, es
que se ha observado que independiente del tiempo, terminaran tomando la acciéon y llevaran
la marca mas alla de Chile, por lo que nace la oportunidad de darle las herramientas y guias
para hacerlo bien en el corto y mediano plazo, proponiendo para esto disenar un plan de in-
ternacionalizacién para paises en América Latina, que tenga una componente de aprendizaje
continuo que les permita evitar cometer los mismos errores del pasado. Para el diseno de este
plan de internacionalizacion se llevd a cabo un estudio interno y externo de la empresa y su
industria, y se gener6 una propuesta de estrategia de internacionalizacion.

En este proyecto, se ha descubierto que la empresa tiene un modelo de negocios bastante
replicable en paises que cuenten con un buen desarrollo de la industria logistica, entre los
cuales se encuentra Pert, pais por el que se recomienda comenzar el proceso de internacio-
nalizacion mediante una estrategia transnacional, que le permita aprovechar sus fortalezas
para atender las dolencias y oportunidades observadas de este mercado. Para esta interna-
cionalizacién se han proyectado utilidades antes de impuesto que varian entre 163.876 USD
y 1.167.019 USD a los 5 anos de funcionamiento, dependiendo de si se utiliza como método
de entrada la exportacion o la creaciéon de una subsidiaria de propiedad absoluta. Ademas,
se ha propuesto un proceso de aprendizaje continuo de internacionalizacion, que permita a
la empresa avanzar de un pais a otro de la region aprendiendo de cada iteracion, y asi tener
herramientas cada vez mas sélidas que le permitan expandir su presencia por América Latina
de forma exitosa.

Con las propuestas hechas en este proyecto, se ha podido entregar a la empresa las guias
y herramientas necesarias para llevar a cabo un proceso de internacionalizacién que sea
compatible con su modelo de negocios, que cuenta con etapas légicas, y resultados financieros
positivos en el corto y mediano plazo, permitiéndole acceder a nuevos clientes y asi desestancar
su crecimiento.
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Capitulo 1

Introduccion

El presente informe tiene como objetivo disenar un plan de internacionalizacion para una
empresa de pequenos electrodomésticos en paises de América Latina. La oportunidad que se
aborda es la exploracion de la expansion de la empresa hacia nuevos mercados internaciona-
les para revitalizar sus lineas de productos de salud y nutricién, mejorar su posicién en la
industria y también su situacion financiera.

El contexto de este trabajo se basa en el hecho de que la empresa, aunque pequena y
con una baja cuota de mercado en Chile, ha identificado una oportunidad significativa pa-
ra crecer internacionalmente. A pesar de haber tenido una experiencia previa fallida en un
intento de internacionalizacién, la empresa sigue abierta a la posibilidad de expandir sus
fronteras y ha solicitado un andélisis detallado y recomendaciones estratégicas para hacerlo
de manera efectiva. Asi, se buscara proporcionar a la empresa las herramientas y criterios
necesarios para tomar decisiones informadas en un proceso de internacionalizacién. Esto in-
cluye un analisis exhaustivo de la industria de electrodomésticos en Chile, un estudio de los
mercados objetivos en América Latina, y la evaluacién de la viabilidad técnica y econdémica
de la expansion. Ademads, se realizardn consultas y entrevistas con profesionales del sector
para complementar la informacién y asegurar la relevancia y precisién de las recomendaciones.

Finalmente, se entregard un plan estratégico que le permita a la empresa iterar sobre los
procesos de abrirse a otros nuevos mercados, aprendiendo de sus errores y oportunidades
aprovechadas para que, con el tiempo, el plan se pueda robustecer y entregar mejores resul-
tados.

Cabe destacar que todo el trabajo y los estudios realizados en este informe se llevaron a
cabo trabajando codo a codo con la empresa, al aceptar recibir una vision critica sobre este
proceso que proponen.

1.1. Antecedentes generales

1.1.1. Industria de los electrodomésticos en Chile

Chile ha presentado un crecimiento considerable en el mercado de electrodomésticos de la
mano de distintos factores. Se estima que para 2024 llegue a 3.000 millones de délares, y 3.840



millones de délares en 2029. Este mercado es competitivo y con poca dominancia, contando
con varios participantes tanto nacionales como internacionales. Los principales actores de la
categoria de electrodomésticos son Robert Bosch GmbH, LG Corporation, Samsung Elec-
tronics Co, Ltd., Whirlpool Corporation, Electrolux AB, Koninklijke Philips NV, Panasonic
Corporation, Mitsubishi Electric Corporation, y Midea Group entre otros.

Algunos de los principales factores que explican el alto crecimiento son los cambios en el
estilo de vida de los chilenos, el aumento de las compras por internet, y la creciente demanda
de pequenos electrodomésticos. También, los electrodomésticos multiuso estan captando mas
la atencion de los consumidores que los electrodomésticos normales, que tienen una utilidad
limitada. El mercado de electrodomésticos de cocina esta creciendo rapidamente debido a
factores como la creciente generacion de clientes més jovenes, que se estan instalando en sus
nuevos hogares, y sus crecientes preferencias por cocinar alimentos saludables. Los clientes
también estan dando gran importancia a los productos que tienen una gran capacidad, con
una apariencia estéticamente agradable, que ocupan menos espacio, junto con la alta eficien-
cia y durabilidad que tienen los productos.

Segun la Camara de Comercio de Santiago, la categoria de electrohogar fue la décima
mas vendida en las compras online, presentando grandes disminuciones desde 2020. Dentro
del rubro de los bienes durables, la compra online alcanzé una penetraciéon del 46,6 % para
electrodomésticos, y un 38 % para el caso de los pequenos electrodomésticos, lo que deja ain
muchas oportunidades para las empresas que utilizan medio digitales para vender.

Se dejan en el Anexo A los graficos detallados.

1.1.2. Empresa del estudio y su rol en la industria

El trabajo se desarrolla en una empresa chilena de electrodomésticos, fundada en 2020, que
utiliza la tecnologia para mejorar la calidad de vida y el bienestar de las personas, atendiendo
tanto al mercado de consumo directo como al empresarial y profesional. Con un equipo de
24 personas a la fecha del inicio de este proyecto, se especializa en la comercializaciéon de
pequenos electrodomésticos, incluyendo freidoras de aire y purificadores de aire y agua. Los
productos se distribuyen principalmente a través del comercio minorista, que incluye tiendas
de retail, resellers y, mas recientemente, supermercados. Ademads, la empresa realiza ventas
business to business en menor medida.

Su mision es mejorar la calidad de la vida y la salud de las personas por medio de sus
productos, y su visiéon es un mundo donde su tecnologia y productos aporten a la salud
y felicidad de todas las personas. Sus valores declarados son independencia, proactividad,
flexibilidad, ingenio, trabajo en equipo, humildad, respeto, hambre por crecer, integridad,
data driven, y una cultura enfocada en el cliente. Su propuesta de valor declara es bastante
amplia y gira en torno al amplio conocimiento de los productos, compartir con los clientes la
experiencia de uso de los clientes, su servicio al cliente, alta calidad y buen diseno. Cuenta
con una estructura funcional, seperada en operaciones, proyecto y finanzas, y marketing y
ventas, todas bajo el liderazgo del CEO.

La empresa del estudio es uno de los principales actores en la categoria de freidoras de
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aire, lo que se puede ver reflejado en que uno de sus productos haya sido el segundo electro-
doméstico mas vendido en Ripley Chile durante el periodo 2023 y también haber sido top de
ventas en Mercado Libre y Falabella.com. En la categoria de purificadores de aire, la empresa
se posicion6 como pionera en el mercado chileno, un logro atribuible a la vision de su CEO,
quien identific6 una oportunidad significativa durante la pandemia, dada la crisis de enfer-
medades respiratorias. A la fecha, su linea mas reciente corresponde a los purificadores de
agua bajo fregadero. Esta es una categoria aun en desarrollo en el mercado chileno, y dadas
sus condiciones comerciales, se considera como un producto de nicho pequeno, atendiendo,
en general, a personas de clase alta o empresas.

En 2023 los ingresos brutos totales en pesos chilenos de la empresa fueron $1.204.770.927,
y las utilidades antes de impuestos $32.790.379 (Se dejan en el Anexo B el detalle de cada
ano desde 2020). Comparando los ingresos brutos totales del dltimo ano con el tamano del
mercado de electrodomésticos, estimado por Statista (2.960 millones de ddlares), se obtiene
que la cuota de mercado de la empresa fue del 0,043 % para 2023 (Se dejan en el Anexo B
los gréficos detallados).

1.1.3. Intenciéon de posicionamiento internacional

La vision de la empresa proyecta “un mundo” donde su tecnologia y productos aporten a
la salud y felicidad de todas las personas. Este ideal se complementa con uno de sus valores
fundamentales, el “hambre por crecer”, que los impulsa a buscar continuamente nuevas opor-
tunidades de crecimiento y, sobre todo, a plantearse objetivos desafiantes, y en este contexto,
la empresa esta explorando opciones de internacionalizacién para posicionar su marca en la
region de América Latina. Este ano 2024 la empresa ha decidido oficializar la busqueda, se-
leccion y entrada a algin pais de la regién, lo que va a enmarcar el trabajo de titulo realizado.

Afos atras, la empresa ya habia intentado expandir su presencia por América Latina,
pero de la mano de su empresa hermana, cuya principal categoria en el momento era la
de scooters eléctricos para la ciudad. La expansion se llevé a cabo en Colombia, pais en el
cual se logré un trato con un distribuidor oficial. La falta de consideracion de diversos fac-
tores organizacionales y contextuales del pais condujo a dificultades para comercializar los
productos, deteriorando las relaciones con el distribuidor y culminando con la retirada de
la marca del mercado colombiano. Aspectos tan importantes como ser selectivo a la hora
de elegir un distribuidor oficial o entender bien el contexto del pais no se planificaron con
la preparacion necesaria, lo que desencadend un conjunto de conflictos. Como resultado, se
produjo la ruptura de la relacion con el distribuidor, ocasionando pérdidas de capital y el ries-
go de enfrentar una demanda, junto con las respectivas consecuencias econémicas y de marca.

1.2. Descripcién de la oportunidad

La empresa ha tenido un crecimiento sostenido desde su nacimiento hasta el 2023, lo que
sumado sus valores y ambicion, los ha llevado a abrirse a la oportunidad de explorar lo que
podria ser una internacionalizacién nuevamente en paises de América Latina en el corto y
mediano plazo, oportunidad que no se ha visto opacada por el hecho de haber tenido malas
experiencias en el intento de internacionalizacion en Colombia.
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A raiz de lo ocurrido en Colombia, junto con el interés por entrar a un nuevo mercado,
se resalta la importancia de incorporar una evaluacién exhaustiva en multiples frentes antes
de proceder con la expansion internacional. En la siguiente seccion se evaluara, inicialmente,
si una internacionalizacién parece descabellada o si es un opcién que, de ser viable, podria
darle grandes frutos a la empresa.

El hecho de que la empresa demuestre un constante interés en internacionalizarse, a pesar
de las malas experiencias, en conjunto con sus valores, permiten inferir que, luego de una
posible entrada a un nuevo mercado, la ambicién los lleve a continuar su expansion. Pero
es importante considera que una estrategia exitosa (o no) en un pais puede no ser (o si)
replicable en otro, especialmente en una region tan diversa como América Latina, dadas que
las diferencias culturales pueden influir profundamente en el comportamiento del mercado y
en las practicas comerciales. Esto abre la oportunidad de no solo darle al proyecto una vision
en el corto plazo con la entrada, sino que también en el largo plazo con formas de mejorar
en el camino, obteniendo aprendizajes de las entradas que se vayan dando, para no cometer
los mismos errores en los siguientes mercados.

Abordar esta oportunidad identificada de forma fundamentada, con metodologias y apren-
dizaje continuo, podria permitir a la empresa llevar a cabo la internacionalizacién con certeza
al decidir si entrar o no a un nuevo mercado, menor incertidumbre tanto técnica como eco-
némica en el modelo de negocios que implemente, y flexibilidad al momento de afrontar los
cambios entre una zona y otra, lo que, a la larga, da mayor sostenibilidad a todo el proceso
y por ende a la misma organizacion.

1.3. Descripcién y justificacion del proyecto

Para esta oportunidad la empresa ha planteado comenzar un proceso de internacionali-
zacion. Pero primero es importante revisar si la idea de abrirse a nuevos mercados en la
zona esta dentro de sus capacidades. Primero que todo, es necesario dejar de lado aspectos
como los valores y la ambicion para justificar un proyecto de internacionalizaciéon. Esto no
puede formar parte de los fundamentos si, por ejemplo, no se tiene capacidad productiva, de
financiamiento o si, por otro lado, es necesario.

A pesar de los retos que tiene el rubro chileno, la empresa ha desarrollado productos es-
pecificamente disefiados para cada mercado y ha logrado convertirse en protagonista en los
canales de marketplace méas importantes del pais. Sin embargo, el crecimiento de los ingresos
brutos totales se ha desacelerado entre anos (graficos de ingresos brutos por ventas de cada
linea en Anexo B), y la curva de ingresos brutos por ventas tanto de la linea de salud como de
la linea de nutriciéon se asemeja cada vez mas a una logaritmica. Aunque los ingresos del ano
2023 fueron los mas altos de los tltimos cuatro anos, los margenes fueron los segundos més
bajos, lo que subraya la necesidad de optimizar la rentabilidad. A pesar de estos desafios,
la empresa ya cuenta con experiencia en internacionalizacion, lo que puede ser clave para su
crecimiento futuro.

Estos puntos se conectan en dos ideas o situaciones principales; el mercado chileno parece
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tener potencial, pero sigue en panales y la empresa podria estar viendo su crecimiento mer-
mado por eso; y la empresa ya tiene posicionamiento con grandes contactos y experiencia
en procesos de internacionalizacion, que podria calzar con su forma de trabajar para cada
mercado especifico. De aqui se puede obtener que la idea de abrir las fronteras de la empresa
realmente no esta tan alejado de una realidad viable, sobre todo viéndolo desde el punto
de vista de su crecimiento, cada vez menos acelerado y ya entrando a una etapa madura.
Una internacionalizacion, como se vera mas adelante en el trabajo, abre las puertas a un sin
fin de nuevos clientes potenciales que podrian darle la oportunidad a la empresa de revivir
el crecimiento de estas lineas de salud y nutriciéon, y por ende, mejorar las cifras anuales.
Es por esto, que se ha decidido en conjunto con la empresa, abordar la oportunidad antes
identificada con el diseno de un plan de internacionalizacién, que genere recomendaciones
para facilitar la toma de decisiones en el proceso, y que cuente con una parte importante de
aprendizaje continuo para perfeccionar las mismas recomendaciones en el avance.

El trabajo que se llevara a cabo se enmarca dentro del proceso de internacionalizacion de
la empresa por América Latina. Se buscard proporcionar a la empresa los criterios, en base
a diversos andlisis, para decidir qué caminos tomar en este proceso, por lo que el diseno de
este plan de internacionalizacion parece la forma mas sensata de abordar la oportunidad, al
alinearse con sus ambiciones y valores.

Para llevar a cabo este proyecto sera necesario revisar bibliografia disponible para levan-
tar metodologias, técnicas y herramientas que permitan diagnosticar a la empresa antes de
entrar a un nuevo pais, analizar los mercados desde distintas perspectivas, evaluar factibi-
lidad técnica y econdémica, y generar recomendaciones. Ademds, se pretende acompafar el
levantamiento de informacion relevante mediante consultas y entrevistas a profesionales del
rubro en caso de ser necesario.

1.4. Objetivo general

Disenar un plan para la internacionalizaciéon de una empresa chilena de pequenos electro-
domésticos en paises de América Latina, basado en una estrategia de mejoramiento continuo.

1.5. Objetivos especificos

1. Elaborar un diagnostico del estado actual de la empresa en términos de su capacidad
operativa, financiera y de mercado para determinar su viabilidad de internacionalizacién.

2. Seleccionar el mercado objetivo é6ptimo para el inicio del proceso de internacionalizacién
en América Latina.

3. Elegir el tipo de estrategia internacional y el modelo de negocios que la empresa podra
implementar en el pais seleccionado.

4. Realizar una evaluacion técnica y econémica de los requisitos y recursos necesarios para
la implementacion exitosa de la empresa en el pais elegido.

5. Proponer un plan estratégico medible, replicable, escalable y con aprendizaje continuo.
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1.6. Marco conceptual

La internacionalizacién no es materia nueva en el mundo de las estrategias, y por lo mis-
mo, existen diversos textos que ayudan a construir, disefiar, orientar y entender esta &rea.
A continuacién, se presentan todos los textos, trabajos y teorias que se consideran en este
proyecto para poder llevar a cabo el disenio del plan de internacionalizacién para esta empresa
de pequenos electrodomésticos.

Manual de internacionalizacion ICEX Espana Exportaciéon e Inversiones
El Manual de internacionalizacion de ICEX Espana Exportacion e Inversiones proporciona
una guia paso a paso sobre las etapas que se deben considerar en la elaboraciéon de un plan
de internacionalizacién. Especificamente, este manual se utilizd para guiar la estructura ge-
neral que tendran las etapas del plan de internacionalizacién para la empresa del estudio
y la metodologia para lograrlo. Sobre todo, el mayor impacto de este manual se encuentra
en la metodologia que se utiliza para hacer la seleccién de un pais para entrar en el capitulo 2.

Investigacion: La internacionalizacion de empresas

En su investigacion "La internacionalizacion de empresas', el académico de la Universidad
Simén Bolivar, Eduardo Araujo realiza una recopilaciéon de las distintas perspectivas tedricas
que han ido apareciendo sobre la internacionalizacion, pero especificamente en el final de esta
investigacion, proporciona un plan de internacionalizacién con los elementos bésicos que se
deberian considerar. Este plan se utiliza para guiar la estructura general y especifica que ten-
dran las etapas del plan de internacionalizaciéon para la empresa del estudio y la metodologia
para lograrlo.

Administraciéon estratégica. Competitividad y globalizacién: conceptos y casos
- Administracion estratégica: teoria y casos
Los incentivos que pueda tener una empresa para llevar sus operaciones mas alla de la fron-
tera local son variados. Los estudios realizados por Hitt, Ireland y Hoskisson en 2015, y
Thompson, Peteraf, Gamble y Strickland en 2012, dejan las razones principales basicas y
algunas mas actualizadas a la realidad: extender el ciclo de vida de un producto; tener acce-
so mas facil a recursos y capacidades; oportunidades para integrar las operaciones a escala
global; oportunidades para un mejor uso de las tecnologias que se desarrollan con rapidez;
tener acceso a consumidores en los mercados emergentes; aprovechar las capacidades esen-
ciales; reduccion de los costos mediante economias de escala, experiencia y un mayor poder
de compra; dispersion de los riesgos del negocio en una base de mercado méas amplia. Es-
tas razones provienen de la practica y resumen en general las motivaciones que se repiten
entre las organizaciones para internacionalizarse. Los resultados expuestos en estos libros de
administracion estratégica se utilizan como base para identificar aquellas motivaciones que
correspondan a la empresa del caso de estudio dentro del capitulo 3 del presente documento.

Mientras mas crece la empresa, mas tension existe al rededor de la decision de adaptar-
se 0 no las demandas locales, y sobre si es necesario o no aumentar la estandarizacion de
productos, servicios y operaciones para mejorar la eficiencia. Este equilibrio entre responder
a las especificidades de cada mercado y mantener una estrategia coherente a nivel global es
vital para el éxito internacional. Los estudios realizados por Hitt, Ireland y Hoskisson en
2015, y Thompson, Peteraf, Gamble y Strickland en 2012, dejan las 3 principales estrategias



internacionales que explican los distintos equilibrios que se pueden dar entre los aspectos
mencionados: estrategia multinacional; estrategia global; estrategia transnacional. Los apor-
tes de los autores en materia de estrategias internacionales se utilizan para poder identificar
el tipo de estrategia ideal para que la empresa del caso de estudio utilice en su proceso de
internacionalizacién dentro del capitulo 3 del presente documento.

Los estudios realizados por Hitt, Ireland y Hoskisson en 2015, y Thompson, Peteraf, Gam-
ble y Strickland en 2012, dejan las principales 6 vias de entrada a un mercado extranjero:
exportaciones; licenciamientos; franquicias; alianzas estratégicas; adquisiciones; subsidiaria
de propiedad absoluta. Los aportes de los autores en materia de vias de entrada a mercados
extranjeros se utilizaran para poder identificar via de entrada ideal para que la empresa del
caso de estudio utilice en su proceso de internacionalizacién.

Rapidez de internacionalizacion: Modelo de Uppsala y las empresas Born Glo-
bal
Dada la corta edad de la empresa del trabajo, es necesario poner sobre la mesa dos teorias
que explican la internacionalizacién de las empresas con especial enfoque en la rapidez a la
que estas se expanden. El Modelo de Uppsala y la teoria de las empresas Born Global, cuyos
mayores desarrollos datan desde los anos 1975 y 2001 respectivamente (Salazar, 2023).

El Modelo de Uppsala explica la internacionalizacién empresarial a través de un avance
gradual en etapas logicas, basadas en la acumulacién de experiencia y conocimiento sobre los
mercados extranjeros. Este proceso implica aprender y adaptarse a las diferencias culturales
de los mercados, con el objetivo de reducir la distancia psiquica y mejorar la comprension de
las necesidades y comportamientos de consumo en cada mercado especifico.

La teoria de las Born Global estudia aquellas empresas que se internacionalizan dentro
de sus primeros 5 anos, explicando que principalmente se debe a que consideran el acce-
so al mercado mundial como parte esencial de su estrategia. Las razones detras de esta
decisiéon incluyen nuevas condiciones en los mercados, avances tecnologicos y fundadores ca-
pacitados para incursiones internacionales. Sus estrategias se caracterizan por su flexibilidad,
orientacién hacia mercados especificos, amplitud geografica y busqueda proactiva de nuevas
oportunidades.

Tanto el modelo de Uppsala, como la teoria de las empresas Born Global se utilizan para
sustentar y/o explicar ciertas decisiones o recomendaciones que se hagan dentro de este plan
de internacionalizacién, especificamente en el capitulo 3 del trabajo realizado.

1.7. Metodologia

Tanto los objetivos especificos como la metodologia que se presentaran a continuaciéon
estan basados en el manual de internacionalizaciéon que proporciona la ICEX Espana Expor-
tacion e Inversiones y en el plan de internacionalizaciéon elaborado por el acadmémico de la
Universidad Simén Bolivar, Eduardo Araujo en su investigacién "La internacionalizacion de
empresas'.



Etapa 1: Estudio interno. Se encuentra relacionada al objetivo especifico 1. Es de suma

importancia, ya que antes de realizar cualquier gestiéon en un proceso de internacionalizacion,
las empresas deben tener una clara y objetiva percepcion acerca de su estado actual y lo que
busca, el que por distintos factores determina la estrategia que se debe utilizar para ir a los
mercados extranjeros. Para esto se realizara:

e Analisis interno de la empresa: Para esto se pretende hacer una recopilacion de las
capacidades y procesos actuales de la empresa a través de entrevistas, observaciones y
documentos existentes, informacion que serd analizada para identificar sus fortalezas,
debilidades, competencias centrales y oportunidades.

* Articulacion del proyecto con la misién, objetivos y metas: Para articular el proyecto se
trabajara en conjunto con la empresa, principalmente mediante entrevistas y discusiones.
Se espera poder entregar una articulacién elaborada y clara con la mision, metas, y
objetivos medibles para la internacionalizacion.

* Seleccion y analisis de los productos para el proyecto: En conjunto con la empresa se se-
leccionaré el portafolio para iniciar la internacionalizacion en base a razones orientadas a
cumplir los objetivos anteriores, y se analizaran aspectos como las ventajas competitivas,
especificaciones técnicas, costos de fabricacién, entre otros.

Etapa 2: Seleccion del mercado objetivo. Se encuentra relacionada con el objetivo especifico

2. Cuando se tiene todo claro desde el punto de vista interno, y el proyecto se encuentra
articulado, es momento de analizar el mercado de América Latina para elegir a cual pais
entrar primero, algo que debe llevarse a cabo de manera informada y basada en datos y
criterios establecidos. Para esto se realizara

» Analisis de la situacion actual del mercado de electrodomésticos en América Latina: En
esta actividad se recopilara informacion de estudios comerciales o econémicos ya exis-
tentes del estado del mercado de los electrodomésticos en América Latina, la que sera
analizada para poder identificar los paises candidatos para el proceso de internacionali-
zacion.

Elaboracién de ranking de paises candidatos: Para esto serd necesario definir los cri-
terios para clasificarlos, algo que se hara en conjunto con la empresa y aportando con
literatura, para luego, en base a estos, generar un ranking que ordene de mas a menos
recomendacion para iniciar.

Analisis PESTEL del pais seleccionado: se utilizara un analisis PESTEL para identificar
los distintos factores del entorno del pais elegido que pueden tener impacto en la empresa.

Analisis de canales, competidores, precios y promociones: Este analisis llevara consigo
mucha busqueda propia de informacién sobre los principales canales que se utilizan y se
podrian utilizar para el caso de la empresa, ademés de recopilar informacion sobre los
competidores locales, sus estrategias y como lo podria hacer la empresa.

Deteccion de oportunidades y amenazas: Luego de haber analizado el mercado elegido
se volverd sobre toda la informaciéon obtenida y generada para detectar oportunidades
y amenazas que sean de relevancia para la empresa.



Etapa 3: Estrategia y modelo de negocios. Se encuentra relacionada a los objetivos espe-
cificos 3 y 4. En esta etapa se podran tener los lineamientos principales de como funcionara
la empresa en el nuevo mercado internacional. Para esto se realizara:

* Articulacién de la estrategia internacional: En esta actividad serd necesario elegir el tipo
de estrategia internacional mas éptima para la empresa, para lo cual se deberd distinguir
en la forma en que se participara desde el punto de vista de la organizacion y la forma en
que se entrara al mercado elegido. Ademas, se estableceran metas y objetivos alineados
con aquellos que se plantearon anteriormente en las metas y objetivos del proyecto
general de internacionalizacién. Se levantardn en conjunto con la empresa mediante
entrevistas y discusiones.

e FElaboracion de un Business Model Canva: Se utilizara la herramienta Business Model
Canva para tener una estructura clara del modelo de negocios y sus distintas aristas.

» Andlisis de recursos requeridos: En conjunto con la empresa y mediante la consulta en
motores de busqueda y expertos asesores, se espera poder identificar todos los recursos
que se necesiten para el correcto funcionamiento del modelo de negocios, lo que puede
incluir aspectos legales, de financimiento, entre otros.

* Estimacion de demanda: Para lograr la estimacion de demanda se utilizaran las herra-
mientas y técnicas con las que ya cuenta la empresa, adaptandolas a la realidad del
mercado elegido.

» Elaboracion y andlisis de estados financieros: Se realizaran estados financieros como el
flujo de caja y el estado de resultados, los cuales se construiran a partir de los recursos
antes vistos y la demanda predicha, para tener claros los niveles de inversion y otros
aspectos financieros.

Etapa 4: Propuesta de plan estratégico. Se encuentra relacionada al objetivos especifico
5. En esta etapa se realizardn las recomendaciones en base a todo lo antes visto. Para esto
se realizara:

* Identificaciéon de factores que permiten que el plan sea medible, replicable y escalable:
En base a la experiencia propia del autor, se identificaran aquellas partes y factores del
plan que le permiten tener la flexibilidad de poder usarse para mantener el proceso de
internacionalizacién en otros nuevos mercados.

* Implementacion de un proceso de retroalimentacién que permita el aprendizaje continuo:
En base a la experiencia del autor se identificardan aquellas partes del plan que durante
su confeccion mostraron variabilidad y oportunidades suficientes como para estar mas
alla de lo que la teoria y la practica establecen, para internalizar este nuevo conocimiento
en la mejora continua del plan de internacionalizacion.

* Confeccion de plan estratégico: se entregaran las recomendaciones estratégicas vistas
anteriormente, dando una opinion clara y fundamentada del camino que deberia tomar,
junto con su plan de accién correspondiente.



1.8. Alcances

El plan de internacionalizacién busca brindar a la empresa una recomendaciéon sobre la
conveniencia de internacionalizacion, paso primordial antes de realizar cualquier gestion, lo
que serd evaluado en base a sus antecedentes operacionales, financieros y de mercado.

Ademads, en este plan se hara una recomendacion sobre el pais que se considere la mejor
opcién para la internacionalizacién, lo que serd evaluado en base a un ponderar que clasifique
a los diversos candidatos, y serd este, el que finalmente, permita a la empresa decidir por
cual de estos empezar. Este ponderador considerard un maximo de 5 factores que reflejen los
aspectos mas importantes a la hora de elegir una u otra opcién, y seran tanto cuantitativos
como cualitativos, los cuales se identificaran en conjunto con la empresa, para que se pueda
alinear con sus valores y principios.

Dentro del plan de accién no se consideraran los aspectos de logistica relacionados del
producto: envase, etiquetado, empaque y embalaje; dado que no se consideran transversales
dentro de la estrategia. Tampoco se considerara dentro del plan de accién aspectos del mar-
keting que tengan que ver con planes de venta y publicidad.

Gran parte del conocimiento y las habilidades cruciales para la internacionalizacién de
una empresa se adquieren a través de la experiencia préactica. Por ello, el proceso de mejora
continua que se implementara en el plan valora considerablemente las contribuciones del au-
tor, basadas en la experiencia adquirida en el desarrollo del proyecto al participar también
como practicante.

La decision de adoptar un plan de internacionalizaciéon proviene directamente de la litera-
tura especializada en el tema. La mayoria, si no todos, los expertos en el campo subrayan la
importancia de seguir un proceso por etapas que permita tomar decisiones bien informadas,
basadas en analisis detallados de diferentes factores. Sin embargo, un aspecto que no parece
inmediatamente obvio es la importancia del aprendizaje continuo o mejora continua. Este
enfoque es particularmente relevante dado el ritmo acelerado de internacionalizacion de la
empresa, que se encuentra en este proceso a solo cuatro anos de su fundaciéon. Aunque se
analizara mas adelante en detalle, es probable que debido a las caracteristicas propias de la
empresa, continde con su expansion internacional en el corto a mediano plazo, subrayando asi
la necesidad de aprender constantemente de los errores y debilidades identificados durante el
proceso.

El desarrollo de esta estrategia puede ser lento inicialmente, ya que requiere un conside-
rable tiempo de investigaciéon, andlisis y evaluacién. No obstante, el tiempo es un recurso
disponible actualmente, aunque podria ser mas limitado en el futuro. Ademas, este enfoque
también surge de la realidad de que, al ser una empresa pequena, los recursos son limitados,
y un plan de internacionalizacion bien estructurado puede ayudar a evitar problemas finan-
cieros que podrian haberse prevenido. En base a esto, el trabajo realizado se propondra junto
con sus recomendaciones, y la empresa tomara la decisiéon de utilizarlo o no en el futuro, ya
que no se considerara la implementacion dentro de este proyecto.
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Capitulo 2

Estudio interno y externo de la
empresa y su industria

Parte fundamental de un proceso de internacionalizacion es tener una visiéon clara de
la situacion de la empresa previo a iniciar cualquier gestion. Esta etapa es importante para
identificar cuales son los aspectos que se podrian potenciar o aprovechar en una internaciona-
lizacion y cuales son los aspectos que podrian generar complicaciones. Ademas, es imperativo
que la empresa cuente con lineamientos claros para desarrollar un proyecto de este estilo,
estableciendo misiones, metas y objetivos que se puedan vincular a su situacién actual y
lo que espera lograr. Por el lado del proyecto en si, un proceso de internacionalizacién no
necesariamente implica llevar toda la cartera de productos a todos los paises posibles, por lo
que también se definen y desarrollan estos aspectos para darle forma al plan de internacio-
nalizacion. A continuacion, se presenta el trabajo realizado para tener un diagnéstico de la
empresa.

2.1. Analisis interno previo de la empresa

La estrategia actual de la empresa para posicionarse en el mercado chileno cuenta con
dos enfoques distintos. El primero es la busqueda de oportunidades, donde la empresa busca
industrias o productos que atn no se haya convertido en tendencia dentro del mercado, pero
que tengan potencial para serlo en un futuro no muy lejano. La empresa ha observado que
en general estas industrias se pueden caracterizar por estar al alza y por presentar pocos
competidores. Para elegir la industria en el que se aprovechard la oportunidad, la empresa
procura mantenerse fiel a su mision y vision, enfocandose en productos que ayuden a benefi-
ciar la calidad de vida de las personas. Una vez que la empresa ya ha elegido la industria en
la que participara, compite dentro con la estrategia de mantener una relacién precio calidad
que sea atractiva para los clientes.

Dentro de sus actividades de operaciones, la empresa cuenta con proyecciones de demanda,
produccion, planificacion de pedidos, transporte internacional, y almacenamiento y distribu-
cion. De estas, las inicas que se encuentran completamente internalizadas son la proyeccion
de demanda y la planificacion de pedidos. El almacenamiento y distribuciéon se encuentra
semi externalizado, apoyandose en fulfillment en algunos retail. Mientras que el transporte
internacional es completamente externo.
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En el area de finanzas algunas de las actividades se realizan de forma interna, pero no
cuenta con un equipo profundamente especializado ni de gran tamano, por lo que otras se han
externalizado. En el area de marketing, A diferencia de otras, las actividades se encuentran
completamente internalizadas, y la empresa cuenta con su propio equipo especializado. La
empresa también cuenta con un area de desarrollo de nuevos productos, todas sus actividades
se encuentran internalizadas, y el equipo que trabajo en esto es multidisciplinario.

La atencion al cliente se encuentra completamente internalizada, y se utiliza mas de un
canal para que los clientes se puedan comunicar con la empresa dependiendo del motivo.
El enfoque en estas actividades estd orientado en dar soluciones rapidas a los clientes para
mantener la buena relacion. El servicio ténico estd semi externalizado.

Se deja en Anexo B el detalle de cada actividad de la empresa.

A partir de entrevistas con diversos integrantes de la empresa, y observaciones en terreno
de las actividades que se realizan en el dia a dia, se han identificado cuatro principales for-
talezas. La primera, es la adaptabilidad a las condiciones de mercado. Al tratarse de una
empresa con apenas 4 anos de edad, se centra en comprender las tendencias del mercado, ya
que son estas las que ofrecen oportunidades de crecimiento con mayor impactos a empresas
asi. Esta adaptabilidad también forma parte de la cultura laboral que se vive dentro de la or-
ganizacion, llevandola a las actividades en el dia a dia y la forma de enfrentar los obstaculos.
Esta se relaciona mucho con la disposicion al aprendizaje, la que se puede ver gracias a que
semanalmente realizan una reunién donde se congrega todo el equipo, cada area comparte
los eventos de su semana y recibe retroalimentacién del resto, lo cual les permite mejorar
continuamente. Ademads, la empresa financia el pago de cursos o capacitaciones a solicitud
de los empleados, si estos benefician finalmente a la empresa mediante un trabajador mas
capacitado.

La tercera fortaleza corresponde al marketing altamente focalizado que desarrolla su equi-
po, que destaca al acumular una gran cantidad de experiencia y conocimientos sobre su
publico objetivo. Generan contenido multimedia y de disefio de constantemente, prestan
atencion a las opiniones de sus clientes, ejecutan campafas publicitarias altamente dirigidas
y mantienen un cuidado intensivo de los canales digitales. Ademas, tienen un proceso de
desarrollo de productos eficiente y acertado, al tomar aproximadamente de 4 a 5 meses desde
la generacién de ideas hasta la fabricacion del producto. Ademés, su metodologia actual ha
permitido explorar nuevas categorias que se alinean bien con su propuesta de valor y que
presentan un potencial de crecimiento econémico.

También se logré identificar cuatro principales debilidades. La primera, corresponde a
pocos procesos establecidos, lo que se manifiesta en roles poco definidos y la falta de guias
detalladas para las tareas, que se conecta con que la empresa cuenta con un equipo reducido,
asignando multiples funciones a un mismo cargo. En general, ambas debilidades provienen
de su poca capacidad de inversion, ya que la empresa se financia con capital propio, lo que
limita su capacidad para realizar inversiones significativas de forma directa.

Ademas, por la edad de la empresa, hay una notoria falta de experiencia en un personal
predominantemente junior, que no termina producto de una alta rotacion del personal, im-
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pidiendo el desarrollo 6ptimo de los empleados y afectando la acumulaciéon de experiencia
institucional.

Entre las entrevistas, se ha encontrado que la empresa valora demasiado su autonomia en
el marketing. Tienen un profundo entendimiento de los productos que comercializan, lo que
los lleva a conectar muy bien la propuesta de valor con las personas. Esto se confirma con el
hecho de que el equipo de marketing cuenta con especialistas en publicidad pagada, paginas
web, diseno grafico, y otras actividades o herramientas valiosas en el marketing digital, ade-
mas de demostrar compromiso en la mejorar financiando capacitaciones.

La busqueda y desarrollo de nuevos productos requiere de mucho esfuerzo, sobre todo
analizando tendencias y testeando las necesidades de su publico objetivo. A pesar de que una
consultora externa lo podria hacer, no iria acompanada del entendimiento y la experiencia
especifica del equipo de la empresa sobre los clientes, lo que les permite acortar tiempo y
obtener resultados atingentes.

Con todo lo antes mencionado, es que se pueden identificar como actividades medulares de
esta empresa de pequenos electrodomésticos el marketing altamente focalizado y el proceso
de desarrollo de nuevos productos eficiente y acertado, contando en estas actividades con
personal altamente especializado y esfuerzos completamente dirigidos, lo que probablemente
sea muy dificil de copiar, o tome tiempo desarrollar metodologias similares.

2.2. Articulacién del proyecto

2.2.1. Misiéon, metas y objetivos definidos para el proyecto

Tener acceso a nuevos clientes: La empresa teme que Chile podria no ser lo suficientemente
grande como sostener por mucho mas tiempo el notorio crecimiento que han tenido. Dichos
que se podrian confirmar a partir de que, si bien, la empresa posee una pequena cuota en
el mercado de los electrodomésticos, solo en 2023 ya tuvo el segundo electrodomésticos mas
vendido del ano a través de la plataforma digital de Ripley y ha logrado ser top de ventas en
otras plataformas de comercio digital.

Extender el ciclo de vida de sus productos: La empresa ha contado con muchos clientes
early adopters, un segmento de mercado que es crucial para el desarrollo de innovaciones.
Teniendo en cuenta esto, la realidad no se aleja del hecho de que una vez que se pueda probar
que el producto funciona en este mercado, se puede llevar a otros para extender el ciclo de
vida y evitar el impacto de la maduracion en el mercado local.

Aprovechar las oportunidades para integrar las operaciones a escala regional: De investi-
gaciones previas, la empresa ha podido ver que, si bien las culturas de los paises de la region
de América Latina, puede ser muy distintas, cumplen con bastantes cosas en comun, las que
se podrian aprovechar para utilizar la experiencia ya adquirida en Chile en paises como Perti,
Meéxico, Colombia, entre otros.

Reducir los costos mediante economias de escala, experiencia y un mayor poder de com-
pra: La empresa ha visto una oportunidad para disminuir los costos en los que incurre con
la fabrica externa que manufactura sus productos. Si logra aumentar lo suficiente sus ventas,
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podria volver a negociar los costos de adquisicién del producto recién fabricado, y por ende,
mejorar sus margenes.

En conjunto con la organizacion, y basandose en los incentivos o razones identificados, se
han podido establecer como misién que la empresa espera llevar las innovaciones desarrolla-
das fuera del mercado chileno, para mejorar la calidad de vida y la salud de mas personas en
el mundo. En base a esto, se ponen como metas tener presencia en los principales mercados
de América Latina, y ser un competidor fuerte en la industria de los electrodomésticos de la
region. Para lograr estas metas, se plantean el principal objetivo de aumentar el ntimero de
clientes, lo que les permitiria generar mayores volimenes de venta, obteniendo mayores nive-
les de facturacion, aumentando su capacidad de negociacién con la fabrica, para finalmente
mejorar sus margenes de ganancia.

2.2.2. Seleccién y analisis de los productos para el proyecto

En funcién de las metas y objetivos establecidos anteriormente, se ha decidido junto a
la empresa, que los productos que mas se alinean con el proyecto de internacionalizacion
corresponden a las freidoras de aire y los purificadores de aire.

La empresa ha identificado que tanto las freidoras de aire, como los purificadores de aire,
han salido de la fase temprana de su ciclo de vida en Chile, donde sus principales compradores
son los innovadores y primeros seguidores. Ahora, es cuando estos productos estan a punto de
alcanzar su mayor potencial de venta al pasar a su fase de consumo masivo. Esto se conecta
con la experiencia, ya que los purificadores de aire y las freidoras de aire han sido durante
anos los productos estrella de la empresa, lo que significa que han acumulado experiencia
y conocimiento suficiente como para sentirse capaces de enfrentar un nuevo mercado de la
mano de esos productos.

Las freidoras de aire y los purificadores de aire son los productos con menores costos
de adquisiciéon actualmente (32 y 42 USD para freidora y horno respectivamente; 31 y 52
USD para purificador pequeno y grande respectivamente), pero la empresa podria acceder
a montos mas bajos ain si logra aumentar sus ventas. Por otras parte, estos productos son
los que tienen un menor precio de venta a publico del portafolio completo (180 y 200 USD
para freidora y horno respectivamente; 150 y 250 USD para purificador pequefio y grande
respectivamente), por lo que su accesibilidad podria ser un factor beneficioso al entrar en un
nuevo mercado. Ademas, la facilidad de uso y transporte tanto las freidoras de aire como los
purificadores de aire, podrian darles mayor adaptabilidad a los distintos mercados de Amé-
rica Latina.

La propuesta de valor de las freidoras y los hornos de aire gira en torno a que permiten
comer mas saludable, cocinar de manera facil y disminuir el consumo de aceite hasta en un
99 %, sin perder los sabores y texturas, de la mano de una experiencia incluso para prin-
cipiantes con sus libros de recetas. Mientras que la propuesta de los purificadores de aire
se basa en mejorar la calidad de vida de las personas en el hogar gracias a que eliminan
polvo, pelo de mascotas, moho, polen, gases toxicos, humo, bacterias, virus, hongos y mas,
principales agentes de las enfermedades y afecciones respiratorias.
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2.3. Seleccion del mercado objetivo

Una vez que se ha diagnosticado la situacion actual de la empresa, se ha articulado el
proyecto y se tienen claras las fortalezas y debilidades, es momento de elegir el mercado
objetivo. En el Manual de internacionalizacion, la primera etapa de la selecciéon de un pais
corresponde a la seleccién de una region del mundo. En este caso, se ha seleccionado América
Latina principalmente por la cercania cultural que existe entre los paises de la region y tam-
bién por la forma en la que, empresas como esta, tienden a inclinarse por la regionalizacion
de sus operaciones al rededor de su pais de partida por motivos como este, o también opera-
cionales. A continuacion, se presenta el trabajo realizado para seleccionar el mercado objetivo.

2.3.1. Analisis de la situacion actual del mercado de electrodo-
mésticos en América Latina

Durante los ultimos anos, el mercado de los electrodomésticos en Latinoamérica ha pre-
sentado un crecimiento continuo y sostenido, con un valor estimado para el 2024 de 61.150
millones de ddlares, y se espera que llegue a 74.540 millones de délares, provocando la entrada
de mas actores al mercado. Especificamente el mercado de los electrodomésticos de cocina
alcanzo un valor de 13.160 millones de doélares, y se espera que llegue a 18.090 millones de
dolares.

Este mercado es altamente competitivo y sin actores dominantes. Algunos de los princi-
pales actores del mercado han logrado destacar gracias a la implementacion de inteligencia
en los aparatos del hogar, tales como LG Electronics, Panasonic Corporation, AB Electro-
lux, Samsung, y AEG. En la region, los paises con grandes mercados de electrodomésticos
corresponden a Brasil, Argentina, México, Colombia y Per, significando inmensas oportuni-
dades para aquellas empresas que producen sus propios electrodomésticos, siendo los sectores
urbanos los que concentraron gran parte de la demanda, con un crecimiento del 80 % en los
ultimos anos.

Uno de los factores clave que se espera impulse el crecimiento del mercado latinoamericano
de electrodomésticos es el aumento en la poblacién de clase media, la cual estd presentando
un poder adquisitivo mayor tras la pandemia. Si bien histéricamente los grandes electro-
domésticos han sido los protagonistas del mercado, luego de la pandemia provocada por
el COVID-19, los pequenos electrodomésticos ganaron popularidad, especialmente pequenas
freidoras y cocinas multiples, y la conciencia sanitaria esta creciendo entre los consumidores
latinoamericanos, lo que lleva a un aumento de la demanda de aparatos de cocina saludables,
como freidoras de aire, vaporeras y ollas de coccion lenta. Otra tendencia del mercado que se
genero luego de la pandemia es el incremento de las ventas online. En este contexto, la digita-
lizacion del comercio ha permitido que mas retailers y empresas manufactureras ofrezcan sus
productos a través de canales de e-commerce. Lo que se ha podido ver en mayor medida en
paises como Brasil, Argentina y Costa Rica, donde la penetracién del e-commerce ha llegado
a superar el 60 %, y se espera que en otros paises de la regién el tamano del mercado de
e-commerce aumente considerablemente entre 2023 y 2028, notando que Peri estara muy
cerca de la facturacion de Chile.

Parte importante del plan de internacionalizacién es conectar los destinos con las ambi-
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ciones de la empresa y su modelo de negocios. Primero, se ha podido ver que el modelo de
negocios de la empresa necesita que esta se encuentre posicionada en un pais con un buen de-
sarrollo de la industria del fulfillment, y lo méas cercano a una evaluacién de esto corresponde
al Indice de Desempefio Logistico que realiza el Banco Mundial que, entre otros aspectos,
mide la competitividad y calidad de los servicios logisticos. Segiin este indice, de los 10 paises
mas poblados de América Latina, los que cuentan con un mejor desarrollo logistica corres-
ponden a Brasil, Perti, Chile, México, Honduras, Colombia, Ecuador, Argentina, Republica
Dominicana y Guatemala, en orden. Ademas, la misién de la empresa es llevar las innovacio-
nes fuera del mercado chileno, y poder crecer en volumen para utilizar la experiencia ganada,
por lo que con esto en consideracion, y en base a la informacién anterior, se propone realizar
un estudio preliminar sobre los 5 mayores mercados de electrodomésticos en América Latina
como principales candidatos (Brasil, Argentina, México, Colombia y Perti), entendiendo que
por su tamafio son aquellos que podrian generar mas oportunidades de negocios y todos
cuentan con una buena posiciéon dentro de la regién en cuanto al desarrollo logistico.

2.3.2. Definicién de criterios para clasificar a paises candidatos

La clasificacién de paises candidatos puede parecer objetiva, basada en variables medibles,
pero también incluye motivaciones internas de la empresa, segtin la teoria de las Born Global.
Por ello, los criterios se establecen combinando indicadores objetivos y aspectos subjetivos
alineados con la vision y mision de la organizacién. El puntaje final correspondera a la suma
ponderada de los puntajes particulares, y los paises seran ordenados en base a este. Cuando
2 0 mas paises logren empatar en el puntaje de algin indicador, se desempata en funcion del
que haya tenido menor varianza entre los sub indicadores.

El primer criterio para la seleccién es el idioma. Se priorizara a paises de habla hispana,
entendiendo que es un criterio basico para facilitar la internacionalizacién. Serd excluyente,
con puntaje 0 o 5.

El segundo criterio corresponde al estado de la econémica. Uno de los riesgos mas sig-
nificativos es el asociado a la inestabilidad econdmica del pais destino. Esta inestabilidad
puede afectar directamente varios aspectos cruciales como el consumo, el tipo de cambio y
la estabilidad social, entre otros. Este indicador se ha basado en otros 3 sub indicadores mas
particulares, el crecimiento de la economia, el PIB per capita y la proyeccion de la inflacion.
El tercer criterio es el estado del comercio internacional en el pais. Es una caracteristica de
los paises que podria facilitar o dificultar la llegada de nuevos actores a los mercados locales,
y posteriormente su capacidad de competir en este. Se ha dividido en dos sub indicadores
particulares, las barreras arancelarias a la importacion, y los niveles de inversion extranjera.
El estado de la economia y el comercio internacional tendran 2 puntos de ponderacién, con
puntajes discretos del 1 al 5.

El cuarto criterio es la similitud de mercado. Se considera que cuando la empresa busca
expandir su mercado es méas ventajoso dirigirse a paises que compartan similitudes significati-
vas con el mercado chileno, gracias al aprovechamiento de la experiencia acumulada. En tales
casos, resulta mas facil capitalizar los conocimientos previamente adquiridos en areas como
canales de distribucion, ventas, promociéon, entre otros aspectos. Este criterio cuenta con 4
sub indicadores, canales y tamaiio del ecommerce, que valoran la presencia de los mismos
canales de venta que utiliza la empresa en Chile y el tamano proyectado del mercado del
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ecommerce en un futuro, respectivamente; y la similitud gastronémica y calidad del aire, que
valoran la similitud con la gastronomia chilena y la calidad del aire del otro pais respectiva-
mente, que ayudan a dar una primera idea de si los productos elegidos podrian calzar con el
mercado como lo hicieron en Chile. Este criterio tendra 3 puntos de ponderaciéon con puntaje
discreto del 1 al 5.

El quinto criterio corresponde a las redes de contacto, algo que facilita el proceso de inter-
nacionalizacion, y que muchas empresas born global saben utilizar muy bien. Estas permiten
a la empresa acceder a informacion local sobre el estado de la economia, precios, las tenden-
cias, competidores, y otros aspectos del mercado antes incluso de realizar cualquier analisis.
Por esto, se priorizara a paises con los que la empresa puede entablar conversaciones de forma
mas sencilla gracias a su red de contactos. La nota para este criterio se construye en base los
contactos ya existentes de la empresa. Tendra 3 puntos de ponderacién con puntaje discreto

del 1 al 5.

2.3.3. Elaboracion de ranking de paises candidatos

En el criterio de idioma se descarta automaticamente a Brasil. Si bien, este pais tiene
muchas oportunidades de negocios por ser un gigante de América Latina, la barrera del idio-
ma no permitirfa llevar a cabo negociaciones de forma fluida sin un traductor, ademés de
entorpecer otras actividades.

En el criterio de estado de la economia, clasifica en primera posicion México, luego Co-
lombia, Pert y finalmente Argentina. De datos entregados por la CEPAL en 2023, se puede
obtener que México tuvo el mayor crecimiento econémico, seguido de Colombia, Perta y Ar-
gentina. De datos entregados por el Banco Mundial en 2023, se puede obtener que Argentina
tuvo el mayor PIB per cépita, seguido de México, Colombia y Pert. De datos de Statista se
puede obtener que para 2024 México tiene la menor inflacién proyectada, seguido de Per,
Colombia y Argentina.

Para el caso del criterio del estado del comercio internacional, la clasificaciéon ha dejado
en primer lugar a Colombia, luego México, Perti y finalmente Argentina. De datos de la or-
ganizaciéon Mundial del Comercio en 2023, se puede obtener que Per es el pais con menores
aranceles promedio a la importacién, seguido de Colombia, México y Argentina. Segin datos
de la CEPAL en 2023, Colombia acumula mayor inversiéon extranjera, seguido de México,
Pert y Argentina.

En el criterio de similitud de mercado se han clasificado en primer lugar Pert, luego Ar-
gentina, México y Colombia. En canales, se ha considerado la presencia de los principales
marketplaces a través de lo que la empresa vende, Mercado Libre, Ripley y Falabella, donde
Perti cuenta con los 3, y los demas no cuentan con Ripley. De datos de Statista de 2024,
se obtiene que se espera que México tenga el mayor tamano de ecommerce para 2028, se-
guido de Argentina, Colombia y Perd. La gastronomia mas similar a la chilena corresponde
a la Argentina, seguida de Pert, Colombia y México. De datos de las organizaciones IQAir
y Greenpeace se puede obtener que la mayor contaminacién del aire se encuentra en Pert,
seguido de México, Colombia y Argentina.
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Finalmente, en el criterio de redes de contacto, se ha clasificado a los paises en funcién de
con qué facilidad podria ponerse la empresa en contacto con actores importantes para lle-
var el proceso de internacionalizacién y/o tener acceso a informacion valiosa sobre el estado
del mercado. Han clasificado en primer lugar Pert1, y en segundo lugar todos los demas paises.

En base al ranking elaborado, el pais con mayor puntaje es Pert, seguido de México, luego
Colombia y Argentina (en Anexo I los gréficos y tablas detallados).

2.4. Analisis del mercado objetivo

Luego de seleccionar el mercado objetivo, es necesario profundizar en las caracteristicas
propias de este. A continuacién, se presenta el trabajo realizado para generar un analisis del
mercado objetivo.

2.4.1. Andlisis PESTEL

A continuacién se resumen los principales hallazgos del anélisis PESTEL.

Politico, econémico y social: Pert tiene una presidenta pro-comercio, Dina Boluarte, sin
afiliacién partidaria desde diciembre de 2022. Los acuerdos de libre comercio con Chile y
China facilitan el comercio internacional, eliminando aranceles y mejorando inversiones y
servicios. En 2023, Perti enfrenté una inflacion del 6.51 % y una tasa de desempleo del 7.6 %.
Se espera que la inflacién baje al 2.91 % en 2024. El crecimiento del PIB se proyecta en 2.7 %
para 2024. E1 IGV es del 18% y el sueldo minimo es de 1,025 soles mensuales. Pert, con
33.7 millones de habitantes, es un pais joven y urbano. La gastronomia peruana es un orgullo
nacional y atractivo turistico. Los consumidores buscan calidad y sostenibilidad, favoreciendo
el comercio electrénico y productos saludables (en anexo J el detalle).

Tecnoldgico, ecologico y legal: No se requieren certificaciones legales para productos elec-
trénicos en Pert, excepto para equipos de aire acondicionado que necesitan un sello de eficien-
cia energética. Pert enfrenta altos niveles de contaminacién del aire, superando los limites de
la OMS en varias ciudades. Esto afecta negativamente la salud piblica y reduce la esperanza
de vida. El registro de marcas es gestionado por Indecopi, asegurando uso exclusivo por 10
anos. El pais facilita la constitucion de empresas, incluso desde el extranjero, promoviendo
el emprendimiento y la inversién (en anexo J el detalle).

2.4.2. Analisis de canales, competidores, precios y promociones

Segiin un analisis realizado por Statista sobre el mercado peruano de los electrodomésticos,
en promedio un hogar gasta anualmente 415 ddlares, y se espera que este mercado alcance
un tamaifio de 3.190 millones délares en 2024, y llegue a 3.740 millones de délares para 2029,
donde cerca del 33,7% de las ventas corresponde a transacciones online. En cuanto a las
categorias mas vendidas, la firma ecommerceDB sittia en 2023 a muebles y electrodomésticos
como la tercera mas vendida con un 18,3 % del total de las ventas en Per.

Segtn datos de la Cadmara Peruana de Comercio Electrénico (CAPECE) en 2021, dentro
del ecosistema de MarketPlaces peruanos destacan Mercado Libre, Linio, Juntoz y Diners
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Club Mall, Saga Falabella, Ripley, Real Plaza Go y Plaza Vea. Een tiendas especializadas en
electrodomésticos y articulos de cocina destacan Kitchencenter Peri, D’cocina, La Cuisine,
Alazena, Uysa y Etdisa.

Para identificar la oferta actual de los principales competidores se realizé una busqueda
en los distintos marketplaces y tiendas especializadas mencionadas en la seccion anterior.
En resumen, la bisqueda ha arrojado que a través de los distintos marketplaces se pueden
encontrar hasta 729 opciones distintas de freidoras y hornos de aire, destacando marcas como
Oster, Imaco, Thomas, Silver Crest, Philips, Holstein y productos genéricos. Ademas de 148
opciones distintas de purificadores de aire, destacando marcas como Oster, Asdagi, Midea,
Ventia, Airfree, y productos genéricos.

Luego de identificar canales y competidores, se dio paso a recopilar informacién, en base a
una busqueda propia, sobre los precios de los productos similares en las distintas categorias.
En resumen, la busqueda ha arrojado que existen opciones con precios desde los 109 soles
y capacidad de 1,5 litros, hasta los 1.499 soles y capacidad de 26 litros, en la categoria de
freidoras y hornos de aire. Para purificadores de aire existen opciones con precios desde los
350 soles y los 4.079 soles. Teniendo esto en cuenta, un producto como la freidora de aire,
producto con capacidad de 5,51, en promedio ponderado costaria 682 soles peruanos. Mien-
tras que el horno de aire, con 10L de capacidad, costaria en promedio ponderado 1.240 soles
peruanos. Un producto como el purificador de aire pequeno, con 20 metros cuadrados de ca-
pacidad de purificacion, en promedio ponderado costaria 660 soles peruanos. Mientras que el
purificador grande, con 65 metros cuadrados de capacidad, costaria en promedio ponderado
2.145 soles peruanos.

Para conseguir informacion sobre la forma de anunciar de la competencia se realizaron
busquedas en la biblioteca de anuncios de Meta y en el centro de transparencia de anuncios
de Google. Ademas, se obtuvo informacion sobre la forma de anunciar productos también en
las redes sociales, en este caso a través de las plataformas de Instagram y Tiktok.

En la biblioteca de anuncios de Meta se encontraron 647 anuncios para la categoria de
freidoras de aire, y 110 anuncios en la categoria de purificadores de aire. Estos resultados
corresponden a una busqueda realizada con las palabras clave "freidora de aire", "horno frei-
dora de airez "purificador de aire", para el territorio peruano entre 2019 y 2024.

Para el caso de las freidoras y hornos de aire se destaca la ausencia de anuncios publi-
citarios por parte de las mismas marcas que antes se habian mencionado en el andlisis de
competencia. En su lugar, las anuncios de ventas de esta categoria corresponden a, casi en
su totalidad, distintos resellers. Ademas, los resultados de anuncios que no tienen que ver
directamente con la venta, corresponden casi en su totalidad a contenido de video acerca de
recetas de cocina para usar la freidora u horno de aire, pero destacando la ausencia de conte-
nido de cocina dirigido a Pert con recetas locales. Los anuncios hechos por influencers hacen
énfasis en lo sano que es cocinar utilizando este producto dado el bajo consumo de aceite.
En purificadores de aire la primera observacion es que no se presentan anuncios por parte de
marcas, pero si de resellers. Los anuncios estan enfocados en la contaminacion ambiental que
se produce dentro del hogar producto de las mascotas. Los anuncios arrojados en el busqueda
no estén alineados con la situaciéon pais, la alta contaminacion y baja calidad de aire en Per.
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En el centro de transparencia de Google, en la categoria de freidoras y hornos de aire se
busca contenido de Oster, Silver Crest, Imaco, Philips, Thomas, Holstein, Whiteline, FDV,
Instant pop, Moulinex, Recco, Winia, Wurden, Xiaomi y Cuisinart, sin encontrar anuncios
propios en Pert. Para los purificadores de aire se busca por las marcas Oster, Asdagi, Midea,
Ventia, Airfree, Ludga, Purio, Climapower y Mooka, sin encontrar anuncios propios en Pert.

Dentro de la plataforma de Tik Tok, lo que mas se puede destacar para la categoria de
la freidora de aire es que, a diferencia de los anuncios de Meta o Google, se trabaja con
contenido mucho mas dirigido y local, mostrando recetas que si podian ser comunes en el
territorio peruano, tales como pollada peruana, bife ancho nacional, panceta entera, costillas
BBQ), alitas de pollo, pochoclos, pollo al horno, papas coctel, papas fritas, chanchito crocante,
rodajas de banana, alitas a la maracuya, alitas acevichadas, picana, maduritos rellenos, entre
otros. Ademads, en esta categoria se logran ver las marcas Oster, Xiaomi, Silver Crest, Midea,
Tecco, Imaco, Raf, Xion, Black + Decker, entre otras. Para la categoria de los purificadores
de aire hay muy poco contenido para el territorio peruano, y en el encontrado destacan sobre
todo temas como alergias por polvo o animales, y malos olores. No hay contenido local y que
sea especifico para la situacién de contaminacién del pais.

Dentro de la plataforma de Instagram se encuentra contenido variado para las marcas
Oster, Imaco, Thomas y Winia, en freidoras de aire, y Asdagi, Ventia, Ludga y Climapower,
en purificadores de aire, sin identificar patrones de anuncio.

2.4.3. Deteccién de oportunidades y amenazas

La alta concentracién de la poblacién en tres ciudades principales de Peru facilita la en-
trada de nuevas empresas al mercado debido a mejores condiciones logisticas. La rica cultura
gastronémica del pais y el interés creciente por un consumo saludable representan una opor-
tunidad para las empresas que ofrezcan productos como freidoras de aire, destacando su
impacto positivo en la calidad de vida.

La grave contaminacion del aire en Pert, junto con la limitada disponibilidad de purifica-
dores, sugiere una potencial demanda para estos productos. No obstante, en base a entrevistas
a ejecutivos de diversas empresas relacionadas al comercio peruano se logré identificar que
los purificadores de aire si bien parecen tener una buena oportunidad de mercado dadas
las condiciones peruanas, se mantienen como una categoria correspondiente a un nicho muy
pequeno que aun no despierta su demanda. Ademas, de datos de ventas extraoficiales comen-
tados en estas entrevistas, se ha logrado identificar que los volimenes y precios actuales de
productos de este estilo podrian no compensar los esfuerzos necesarios para llevarlos al otro
lado de la frontera. Es por esto que, en conjunto con la empresa, se ha decidido realizar las
siguientes evaluaciones considerando solamente las freidoras y hornos de aire, ya que la prin-
cipal amenaza de los purificadores de aire es el hecho de que el mercado, a vista de multiples
expertos del area, podria hostilizar y dificultar demasiado la entrada de la empresa a Pera y
ser insostenible para una marca tan pequena.

El mercado de electrodomésticos de cocina en Pert es el tercero mas grande de la economia
y plataformas como Mercado Libre y Falabella son idéneas para la entrada. Sin embargo, es

20



crucial una estrategia competitiva y de posicionamiento efectiva, y considerar alianzas con
tiendas especializadas para llegar directamente al piblico objetivo y empresas.

Dado el panorama competitivo, la empresa debe evitar centrarse iinicamente en los atri-
butos de la marca, que son faciles de replicar. En cambio, debe aprovechar el contenido
especifico para destacarse, especialmente en un mercado sensible a la calidad del aire y a la
rica cultura culinaria. Evaluaciones y entrevistas sugieren que, por ahora, la empresa deberia
enfocarse en freidoras y hornos de aire, evitando los purificadores hasta que el mercado sea
mas receptivo.
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Capitulo 3

Propuesta de estrategia de
internacionalizacién

El modelo de negocios actual de la empresa, visto en el capitulo anterior, demuestra ser
bastante replicable en otros paises gracias al correcto funcionamiento mediante la externaliza-
cion de muchas actividades, la mantenciéon de las actividades medulares dentro de la empresa
y el tipo de estrategia adaptativa y atenta a los clientes que sigue. Teniendo en consideracion
como la empresa se proyecta hacia el mercado extranjero y lo que busca conseguir con esto, la
estrategia internacional deberia ser una que le permita sacar provecho a las cosas que ya hace
bien en el mercado chileno, como su marketing focalizado, a la experiencia y conocimiento
adquiridos en Chile adaptandolos al mercado peruano, y a las redes de contacto ya existentes.
Ademas, deberia permitirle iniciar rapido las actividades de operaciones para que lo antes
posible los ingresos y ventas crezcan, y aumente su poder de negociacién con la fabrica.

Desde el punto de vista de los clientes, Pert parece ser un pais bastante desatendido en
cuanto a sus gustos o necesidades, siendo que para estos su cultura y costumbre gastro-
noémicas estan fuertemente arraigadas a su identidad. Este mercado también muestra tener
competidores que ponen poco esfuerzo en tener una respuesta a estas condiciones locales, y
se centran en ofrecer productos y usos muy estandarizados. Esto, en conjunto con la fortaleza
de la empresa en el marketing, resalta la importancia de tener una alta respuesta local a lo
que el consumidor peruano espera.

A continuacién, se discuten y seleccionan los aspectos mas importantes que debe tener la
estrategia de internacionalizacién de la empresa.

3.1. Estrategia y modelo de negocios

3.1.1. Articulacion de la estrategia internacional

Para articular la estrategia internacional que utilizara la empresa debe decidir primero si
tomara una postura y presencia multinacional, global o transnacional. Esta decision pasa por
dos criterios: la necesidad de integracion global, y la necesidad de respuesta local.

La empresa busca poder optar a economias de escala, por lo que los productos elegidos se
mantendran como lo que son ahora. Sin embargo, dado que estos logran abordar la cultura
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y necesidades de una sociedad, se deberan hacer adaptaciones al marketing y algunas carac-
teristicas, dadas las preferencias o especificaciones locales. Un ejemplo de este tiltimo punto,
es que el recetario con el que cuentan las freidoras de aire claramente debera ser modificado
en cada nueva nacién, sobre todo con el caso de Perti, en el que la gastronomia forma parte
importante de su cultura, lo que ademés genera un nuevo tipo de marketing enfocado a los
gustos locales, por lo que se puede afirmar que la empresa necesitara una respuesta local me-
dia a alta. Ademas, dado que busca generar economias de escala, la empresa necesita tener
una alta integracion global, que le permita tomar y guiar decisiones desde la casa matriz en
Chile, pero contando con la flexibilidad necesaria para llegar al ptblico objetivo de cada pais.
Con todo esto en consideracion, se recomienda que la empresa lleve a cabo una estrategia
internacional del tipo transnacional.

Con la estrategia transnacional podra combinar la eficiencia global con la capacidad de
adaptacion local. Esta les permitira optimizar las operaciones a nivel global mientras se adap-
ta a los mercados locales cuando sea necesario, mediante técnicas de personalizacion en masa
que les permiten atender las preferencias locales de manera eficiente y semiestandarizada.

Para identificar las vias de entrada que podria utilizar la empresa para llegar a otros
paises de América Latina se puede comenzar primero por descartar algunas muy obvias.
Licenciamientos y franquicias se pueden descartar dado que la empresa atin no es conocida
internacionalmente, y vende productos fisicos. Las adquisiciones suelen ser la via de entrada
mas costosa, y dado que la empresa no estd pasando por su mejor momento financiero se
descarta. Asi, quedan 3 opciones con diferentes caracteristicas, las exportaciones, las alianzas
estratégicas, y las subsidiarias de propiedad absoluta. Es posible ver a las alianzas estra-
tégicas como una opcién real, sin embargo, la dificultad administrativa pone en riesgo el
negocio, dada la incompatibilidad entre los aliados, los conflictos, y la complejidad de su
gestién debido a diferencias culturales, politicas y econémicas. Ademas, en las alianzas se
busca complementar fortalezas y debilidades, y en este caso, las debilidades de la empresa
se pueden complementar con la contratacion de empresas dedicadas a estas, lo que lleva a la
siguiente via (y mas probable) de entrada.

Las exportaciones se asoman como la opcién mas conveniente para la empresa dado su ta-
mano, edad, experiencia y capacidad de inversion. Hitt, Ireland y Hoskisson (2015) declaran
en sus estudios que este tipo de entrada a mercados extranjeros suele ser la mas utilizada
por empresas pequenas, dado que generalmente requieren de inversiones iniciales bajas, al
no tener que establecer operaciones en los paises anfitriones. Ademas, al exportar, las em-
presas a menudo optan por firmar contratos con otras empresas locales que se encarguen de
las gestiones de marketing y distribucion, algo que si bien, limita las ganancias, facilita en
gran cantidad las gestiones. Por su parte, las subsidiarias de propiedad absoluta. Esta via de
entrada suele ser costosa, pero, ofrece el maximo control entre todas las opciones, ya que se
establecen las operaciones desde cero en todas las areas que requiere el modelo de negocios.
Hitt, Ireland y Hoskisson (2015) mencionan dentro de su libro, que muchas veces la subsi-
diaria de propiedad absoluta es la consecuencia del éxito en un mercado extranjero luego de
realizar exportaciones. Esta via de entrada no se descarta de las opciones, ya que podria ser
utilizada en un futuro, o bien se podria considerar desde un inicio si se logran abaratar los
costos que implica iniciar las operaciones en el pais anfitrion.
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Asi, se recomiendan como opciones para la entrada de la empresa a Peru las exportaciones
y una subsidiaria de propiedad absoluta, ya que, ademas de todo lo antes mencionado, son
las que mas se suelen utilizar cuando se trata de una estrategia transnacional segin Hitt,
Ireland y Hoskisson (2015). En lo que resta de este trabajo, se evaluardn ambas opciones.

3.1.2. Business Model Canvas

A continuacion se presenta el Business Model Canvas levantado en conjunto con la em-
presa del estudio.

Actividades clave: Tanto para las exportaciones como para la subsidiaria de propiedad
absoluta las principales actividades clave corresponden a la venta de freidoras y hornos de
aire. Ademas, algo clave dentro de su modelo de negocios corresponde también a su mar-
keting altamente focalizado. El desarrollo de nuevos productos también corresponde a una
actividad clave dentro del modelo de negocios de la empresa, ya que, no solo busca crear
nuevos productos desde cero, sino que también adaptar los ya existentes para la realidad de
un nuevo mercado.

Socios y asociaciones clave: Si se opta por las exportaciones, los principales socios clave
corresponden a los proveedores, las empresas de transporte logistica maritima y el distri-
buidor local en Perti. Mientras que si se opta por la subsidiaria de propiedad absoluta, los
principales socios clave corresponden a los proveedores, las empresas de transporte logistica
maritima, las empresas de asesoramiento legal y las empresas de fulfillment. Ademas, ambas
vias de entrada comparten también como socio clave las empresas resellers, que proporcionan
sus canales de marketplace para la venta de productos, y algunas incluso fulfillment.

Recursos clave: Con ambas vias de entrada, los equipos de personas son clave para man-
tener el marketing altamente focalizado, el servicio de atencién al cliente, y el desarrollo
de nuevos productos. Ademas, para el caso de la subsidiaria de propiedad absoluta es clave
también tener redes de almacenamiento y distribucion.

Segmento del mercado: Con las freidoras y hornos de aire se apunta principalmente a dos
tipos de personas: el primer segmento esta orientado a las personas amantes de la comida y
la cocina, que buscan innovar en sus preparaciones; mientras que el segundo segmento corres-
ponde a personas a las que no les gusta cocinar y lo hacen por necesidad, por lo que quieren
ahorrar tiempo y esfuerzo. El estrato social se mueve entre ABC1 y C2. En este caso, estos
son los segmentos que se utilizan en Chile, y se mantendran para el caso peruano dado que
el levantamiento de un nuevo buyer persona especifico no deberia dar algo tan distinto a lo
actual y también significa grandes cantidades de esfuerzo monetario y de tiempo.

Canales de venta, distribucion y comunicacién: Los canales de venta deberian ser los mis-
mos para ambas vias de entrada, y corresponden principalmente a la pagina web propia y
plataformas de marketplace. Los canales de distribucién cambian entre ambas vias de entra-
da, para el caso de la exportacion los productos son distribuidos por los canales que utilice
el distribuidor oficial, y para el caso de la subsidiaria de propiedad absoluta seria a través de
redes de distribucién propia o redes de distribucion de fulfillment. Los canales de comunica-
cion en ambos casos corresponden principalmente a las redes sociales, motores de bisqueda
y plataformas de atencién al cliente.
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Relacién con los clientes: Las redes sociales y la pagina web son los principales canales que
permiten llegar a los clientes potenciales, sobre todo con un modelo de negocio como este
que depende mucho de su marketing comunicacional. El servicio de atencién (considerando
post venta y servicio técnico) al cliente amigable, eficaz y eficiente también ha sido parte
importante para cuidar y fidelizar a los clientes en Chile, por lo que la empresa espera poder
replicarlo de alguna manera en el pais anfitrion.

Producto y propuesta de valor: El diseno propio de productos orientados a la facilidad
de uso, la alta relacion calidad-precio, usabilidad orientada a las necesidades y cultura de su
publico, y la atencién al cliente, son los principales puntos que generan valor para los clientes
de la marca.

Estructura de costos: Los principales costos del modelo de negocios de este proyecto consi-
deran la compra de los productos a la fabrica, el transporte maritimo internacional (solo para
el caso de la subsidiaria, ya que en exportaciones lo cubre el distribuidor), la distribucion
local (solo para el caso de la subsidiaria), el marketing (en diferente medida segin la opcion
de entrada), los costos administrativos (solo para el caso de la subsidiaria) y los costos legales
(solo para el caso de la subsidiaria).

Fuentes de ingresos: Para este proyecto se consideran solo dos fuentes de ingresos, la venta
de freidoras de aire y la de hornos de aire. Esto es igual para ambos casos de entrada, con
las exportaciones son ventas B2B, y con la subisidaria de propiedad absoluta es B2C.

3.1.3. Analisis de recursos requeridos

En conjunto con la empresa se analizaron todos los recursos necesarios para poder llevar
a cabo las actividades en el territorio extranjero. A continuacién se comentan brevemente los
principales recursos necesarios, y en quien recae la responsabilidad de estas dependiendo de
la via de entrada.

Para el caso de la subsidiaria de propiedad absoluta se necesita capital humano y fisico
para actividades legales, transporte maritimo, procesos aduaneros, almacenamiento y distri-
bucién, las cuales quedaran externalizadas. Mientras que las actividades relacionadas con la
compra de los productos a la fabrica, ventas, marketing comunicacional y post venta se que-
daran internalizadas, dado que requieren de capital humano con el que la empresa ya cuenta
(en Anexo L el detalle).

Para el caso de las exportaciones se requiere capital humano para poder sostener las ope-
raciones relacionadas a la compra de los productos, la venta al distribuidor, el marketing
comunicacional y la post venta. Todas estas actividades se podrian llevar a cabo sin proble-
ma desde Chile por el equipo actual (en Anexo L el detalle).
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3.1.4. Estimacion de demanda

Se han utilizado las estimaciones de demanda para la freidora y el horno de aire que
ha levantado la empresa para Chile, y se han ajustado a las estacionalidades y tamano de
mercado de Pert. Las principales estacionalidades identificadas corresponden a Abril por ser
un mes de cyber, mayo por el mes de la madre, Julio por las fiestas patrias (los peruanos
reciben un bono equivalente a un sueldo), Octubre por ser un mes de cyber y diciembre por
navidad. Con estos meses importantes en consideracion, se ha reordenado el calendario de
los meses fuertes y débiles. Luego se aplicd un factor de crecimiento anual a las estimaciones
de demanda, para que estas sean coherentes con el crecimiento de la economia peruana, co-
rrespondiente a un 2,4 % de crecimiento anual, dato obtenido del Banco Mundial.

Dado que la marca sera un competidor desconocido los primeros meses después de la entra-
da, es muy probable que las ventas sean mucho mas bajas de lo que se espera en comparacion
con un mes normal. Para los primeros 3 meses se ha considerado un escenario pesimista, que
corresponde a bajar las expectativas de ventas al 30 %. Para los siguientes 2 meses se ha
considerado un escenario neutro, que corresponde a bajar las expectativas al 50 %. A partir
del sexto mes, correspondiente a diciembre, se ha considerado un escenario realista, que co-
rresponde a mantener las expectativas al 100 %. Finalmente se aplicé un factor de 0,46, que
expresa la relacién que hay entre el PIB per cépita de Chile (15,355.5 USD) y el de Pert
(7,125.8 USD).

Como resultado se ha obtenido que al final del primer ano la empresa deberia llegar a
2.623 unidades de la freidora de aire y 704 unidades del horno de aire. Para el tercer ano
deberian ser 9.455 unidades de freidora y 2.579 unidades de horno acumuladas. Mientras que
al final del quinto afio las cantidades deberian ser de 16.637 y 4.564 respectivamente.

3.1.5. Elaboraciéon y analisis de estados financieros

Con el fin de poder evaluar la viabilidad financiera de este proyecto, en conjunto con la
empresa se ha decidido construir un flujo de caja y un estado de resultados hasta los 5 anos
de funcionamiento, principalmente porque son los estados financieros que reflejan de forma
mas directa y sencilla como puede resultar para la empresa incursionar en esta travesia mas
alla de la frontera. El principal indicador a extraer de los flujos de caja corresponde al VAN.
Para el caso de la subsidiaria de propiedad absoluta se utilizé una tasa de descuento anual del
6,64 % con financiamiento en base a deuda, y 12,24 % con financiamiento propio. Para el caso
de las exportaciones se utilizo la misma tasa de descuento que para el caso de la subsidiaria
de propiedad absoluta con financiamiento propio (Detalles de la construccién de las tasas
de descuento en el Anexo M). Por el lado del estado de resultados, el principal indicador a
extraer corresponde a la utilidad antes de impuestos.

3.1.5.1.  Opcion 1: Subsidiaria de propiedad absoluta

En el flujo de caja de la opcion de subsidiaria de propiedad absoluta se consideraron
como elementos principales los ingresos por venta, impuestos por venta, marketing, sueldo
KAM, sueldo del equipo en Chile, comisiones, gastos por fulfillment, asesoramiento legal, fac-
turacion electronica, gastos de viaje, costos de importacion, préstamo, interes y amortizacion.

26



Se consideraron dos escenarios de financiamiento, uno en donde el proyecto se lleva a cabo
con capital propio, y otro en donde se financia con un préstamo el total necesario para poder
hacer las primeras importaciones de productos que se necesitan para iniciar. Para el caso del
financiamiento inicial con un crédito la empresa ha dispuesto, con fines practicos, evaluar
un préstamo por $100.408 USD, con una tasa de interés anual del 9,1 % a 5 anos. Todas las
cotizaciones fueron realizadas utilizando los recursos con los que cuenta la empresa. Con las
cotizaciones de los servicios se logré obtener que el proyecto tiene un VAN de $357.243,67
USD al cabo del quinto afio de funcionamiento con financiamiento inicial de capital propio,
con un capital de trabajo de $131.339 USD. Mientras que por otra parte, el proyecto tiene
un VAN de $437.128,80 USD al cabo del quinto ano funcionando con financiamiento inicial
de crédito bancario, con un capital de trabajo de $37.199 USD (detalle en Anexo M).

En el estado de resultados se consideraron como elementos principales las ventas netas,
el inventario inicial, las compras netas, la utilidad bruta, los gastos de venta, gastos admi-
nistrativos, gastos de operacion, utilidad de operacién, gastos financieros y utilidad antes de
impuestos. Se obtuvo que el proyecto tiene una utilidad antes de impuestos de $1.167.019
USD al final del quinto ano para el caso de financiamiento propio. Mientras que por otra par-
te, el proyecto tiene una utilidad antes de impuestos de $1.142.076 USD al final del quinto
ano para el caso de financiamiento inicial con un préstamo (detalle en Anexo M).

3.1.5.2.  Opcién 2: Exportaciones

En el flujo de caja de la opcion exportaciones se consideraron como elementos principales
los ingresos por venta, los costos por compras, los gatos por marketing y el sueldo del equipo
en Chile. Se obtuvo que el proyecto tiene un VAN de $114.921,51 USD al cabo del quinto ano
de funcionamiento. Esta entrada no tiene capital de trabajo, dado que los flujos son positivos
desde el inicio (detalle en Anexo M).

El estado de resultados se construyé de la misma forma que en el caso de la subsidiaria
de propiedad absoluta. Se obtuvo que el proyecto tiene una utilidad antes de impuestos de
$163.876 USD al final del quinto ano (detalle en Anexo M).

3.2. Plan estratégico

Las evaluaciones de Peri mostraron resultados prometedores. Luego, como la empresa
podria buscar continuar su expansion por América Latina, se pudieron identificar ciertas
partes y factores del plan de internacionalizaciéon para Peri que darian flexibilidad al plan
estratégico de toda la region, manteniendo el proceso de internacionalizaciéon sin grandes
cambios en nuevos mercados. A continuacion, se presenta el trabajo realizado para construir
plan estratégico y las recomendaciones.
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3.2.1. Identificacion de factores que permiten que el plan sea me-
dible, replicable y escalable

Para estimar los resultados en un nuevo mercado, la demanda proyectada y la demanda
real son cruciales. La demanda proyectada permite tener una vision realista de las expectati-
vas, mientras que la demanda real es el resultado final de la internacionalizaciéon. Comparar
ambas demandas ayuda a evaluar la precisién de las estimaciones y la efectividad de la me-
todologia utilizada.

Ademas, es importante medir el tiempo que la empresa tarda en alcanzar las expecta-
tivas de demanda. Por ejemplo, si se proyecta que en Pert se logrard un posicionamiento
adecuado en seis meses, el tiempo real necesario para cumplir con estas expectativas indica
si las proyecciones eran optimistas o pesimistas y mide la efectividad del equipo de marketing.

Otros puntos clave son el Valor Actual Neto (VAN) y el estado de resultados reales, com-
parados con los proyectados. Estas métricas financieras reflejan el éxito del proyecto y la
precision de la metodologia. En general, la efectividad de las estimaciones de demanda es
fundamental, ya que influye en los ingresos por ventas, gastos de importacion, fulfillment y
marketing, determinando el éxito financiero del proyecto.

Identificar factores replicables del proceso de entrada a Pert puede facilitar la expansion
de la empresa en toda América Latina. Un primer factor es el modelo de negocios, que pre-
senta diferencias puntuales con el de Chile. La externalizaciéon de actividades no medulares
permite que el plan de internacionalizacién para Peru sea replicable en otros mercados con
capacidades y acceso a servicios similares a los de Chile y Pert.

Un segundo factor es iniciar proyectos en paises especificos con productos bien conocidos
por la empresa y facilmente adaptables a cualquier mercado, como las freidoras y hornos
de aire. Estos productos, por su versatilidad, requieren solo ajustes menores en la forma de
introduccién y la experiencia del usuario, lo que reduce el tiempo de investigacién necesario
para evaluar una entrada y permite enfocarse en productos que pueden funcionar en diversas
culturas.

El tercer factor es el ranking de paises candidatos en América Latina. En este trabajo,
México estuvo muy cerca de Pert en puntaje, lo que sugiere que los procesos de entrada en
paises con puntajes similares no deberian diferir significativamente. Asi, lo aprendido en uno
puede ser muy util para el siguiente.

Finalmente, la estrategia internacional elegida, la transnacional, y el hecho de que el
proyecto en Perti no toma mas de dos afios en ser rentable, también contribuyen a la replica-
bilidad del plan. Esto permite una rapida recuperacion de la inversion y reduce el intervalo
de anos entre la entrada a multiples naciones, facilitando la expansion regional.

Se han identificado aspectos del plan de internacionalizacién que permiten darle escalabi-
lidad al proceso, alineados con el objetivo de la empresa de aprovechar economias de escala
para obtener mayor poder en el mercado. El primer aspecto es la poca necesidad de adap-
tacion del hardware para responder a las necesidades locales de miultiples paises y culturas.
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Adaptaciones menores, como cambios en presets de productos como la freidora de aire, pue-
den ser facilmente manejadas por la fabrica, permitiendo la produccién en masa con minimas
variaciones y acceso a economias de escala.

El segundo aspecto escalable es el enlace entre los servicios y las redes de contacto de la
empresa. La externalizacion de varios procesos permite a la empresa acceder a contactos de
su empresa de logistica internacional en diversos paises, facilitando servicios en menor tiempo
y otorgando mayor poder de negociacion contra proveedores. Esto aumenta el tamano de la
empresa como cliente y le da acceso a economias de escala en sus operaciones.

Un tercer elemento escalable son los resultados financieros. La rapida recuperaciéon y ren-
tabilidad del proyecto en Perti -similar a como fue en Chile- aumentan el poder de inversion
de la empresa. Las utilidades generadas pueden financiar una segunda fase de internacionali-
zacion, como una expansion a un tercer pais, agilizando la capacidad de respuesta ante nuevas
oportunidades de mercado. El funcionamiento de méas sucursales en el continente también
genera mayores utilidades y mayor poder de inversién propio, impulsando la escalabilidad
del proyecto.

Aunque se hizo una diferenciacion entre elementos medibles, replicables y escalables, mu-
chos de estos factores estan interrelacionados. Es este conjunto de factores, actuando simul-
tdneamente, lo que puede proporcionar la sinergia necesaria para una expansion exitosa en
mas paises de América Latina.

3.2.2.  Proceso de retroalimentaciéon para el aprendizaje continuo

Durante el levantamiento del plan de internacionalizaciéon para Perti, algunos aspectos
mostraron cierta variabilidad o incertidumbre que claramente no esta expresada en la litera-
tura del area. Es por esto que, en base a la experiencia obtenida, se ha ideado un proceso de
retroalimentacién para el aprendizaje continuo que podria tener un gran impacto en los esca-
lones de la internacionalizacion. El proceso de retroalimentacion esta inspirado en el proceso
Desing Thinking, tiene 4 partes, y busca preparar un plan de internacionalizacién, construirlo
y evaluarlo, obtener aprendizajes de aspectos para los que la empresa no estaba preparada
durante la construccion e implementacion, y aplicar estos aprendizajes a la siguiente iteracion
del plan a un nuevo pais dentro de la preparacion de este, generando un circulo virtuoso de
aprendizaje.

La preparacion del plan de internacionalizacion, primera parte del proceso, debe contar
con un esquema de los pasos que se seguiran y lo que se investigara para construir un plan.
En este caso, como la primera iteracion corresponde a Perti, este esquema es el que se plantea
en la metodologia del presente informe.

Luego, se debe construir el plan de internacionalizacién, que corresponde a todo el trabajo
realizado a lo largo de las etapas 1, 2 y 3 del presente informe. Una vez que el plan se
encuentra preparado, se pueden reevaluar ciertos aspectos para darle mas simplicidad y tener
asi la oportunidad de probar desde el inicio si realmente fue bien pensado. Algunos aspectos
que permiten simplificar un plan de internacionalizaciéon y que podrian ser considerados son:
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* Dar inicio a la entrada de un pais abordando solamente al publico de la capital, prin-
cipalmente porque representa bastante bien un mercado y facilita las conexiones de los
servicios necesarios para el modelo de negocios. Luego de un ano se podria volver a
evaluar si efectivamente la eleccién del nuevo mercado fue acertada para continuar o
retirarse, o cudl sector del pais se deberia continuar por atender.

* Si se tiene pensado llevar mas de un producto al nuevo mercado, comenzar primero con
el mas versatil. Luego de un ano se puede evaluar si efectivamente este se logra adaptar
bien al mercado, si es necesario ajustar el marketing comunicacional, o si es propicio
llevar un segundo producto.

* Buscar la ayuda de un reseller que pueda dar fulfillment completo, incluida la emision
de facturas a terceros. Lo ideal para este caso seria que el reseller sea conocido desde
antes en el pais de origen, para tener una base de ventas que respalde la oportunidad
ante la vista del reseller. Luego del primer ano de funcionamiento, se podria evaluar la
necesidad de complejizar aiin més el modelo de negocios o si es suficiente mantenerse
con esta forma de trabajo.

A continuacion, se deben extraer los aprendizajes que se obtuvieron durante la construc-
cion del plan. Esta parte debe contar con una recopilacion de los aspectos que presentaron
variabilidad, y para los que la empresa no se encontraba preparada. Se presentan los puntos
de aprendizaje obtenidos para Pert antes de la implementacion:

* El primer aspecto a considerar tiene que ver con la investigacion de mercado de Amé-
rica Latina. La variabilidad en esto, se encuentra en el andlisis de competencia arrojé
una mayor cantidad de competidores al final del proyecto en comparacion al inicioEsto
subraya la necesidad de dos cosas, mantener un sondeo lo constante de la competencia,
o utilizar la data recopilada lo antes posible para que esta no se descontinue.

* El segundo aspecto, corresponde a la selecciéon de los paises. Si bien el ranking de paises se
construye con elementos variados cuantitativos y cualitativos, la situacion de cada naciéon
no es mondétona, los factores considerados no se encuentran ajenos a las externalidades,
y por ende, tampoco las preferencias o necesidades de la empresa. Es necesario entonces,
replantear el peso de cada factor ante la entrada a un nuevo pais en el proceso de América
Latina, y volver a construir los resultados.

» El tercer aspecto tiene que ver con que, por el lado de la subsidiaria, al momento de
cotizar los servicios de fulfillment, se descubrié que mientras mas opciones existan en la
cartera de posibilidades, mejores seran las negociaciones con las partes y sus propuestas.
Algo similar ocurre con las empresas que ofrecen servicios de importacion. El fulfillment,
aunque se trate de un servicio especifico, no necesariamente se encuentra en empresas
que solo se dediquen a eso, sino que también, como paso en el resultado final del proyecto
de Perti, las empresas de retail lo pueden ofrecer a un bajo costo.

* Un cuarto punto, es la informacién valiosa que manejan los retail. Al inicio, se puso mu-
cho esfuerzo en hacer una enorme cantidad de anélisis profundos para intentar entender
el mercado extranjero desde Chile, sin tener en cuenta que dentro de los contactos de la
empresa existia gente que ya conocia muy bien el mercado, como sucedié al conversar
con Key Account Managers, Product Managers y Business Development Managers de
la categoria en Ripley, Falabella y Mercado Libre, quienes no dudaron en apoyar la idea
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de la freidora y el horno de aire, pero asi también fue con sugerir no continuar con el
purificador de aire ya que son ellos mismos quienes han visto que esa linea de productos
tenia baja rotacién y bajos beneficios.

* Por el lado de las exportaciones, un punto que no se habia considerado en un inicio,
es que algunos distribuidores pueden llegar a ser muy exigentes cuando tienen amplia
trayectoria y experiencia en el mercado, llegando a solicitar incluso una planificacion de
ventas y acciéon por parte de la marca, ya que en general la modalidad de trabajo que se
observé consta de un trabajo codo a codo, con el distribuidor usando sus canales, pero
con la marca impulsando las ventas.

Finalmente, estos aprendizajes obtenidos se deben incorporar para una futura segunda
iteracién. En ese caso, la preparacion del plan se hara en base al plan de Peri. Para esta
iteracion se debera considerar un menor tiempo de investigacién del panorama de la compe-
tencia, y darle un enfoque a entender mejor los principales competidores. No se debe utilizar
el ranking generado en esta iteracion. Una vez que se haya elegido el siguiente pais, la em-
presa debera buscar en su red a personas de este para poder validar o refutar la decision
de los productos elegidos, a través de la informacion sobre las categorias que estos manejan.
El tiempo que no se utilice en el primer punto mencionado, debera ser traspasado al que se
utiliza en las cotizaciones de los recursos necesarios, para ampliar la cartera de opciones y
asi obtener mejores propuestas.

Si bien los aprendizajes mencionados anteriormente son bastante valiosos, se espera que se
puedan implementar en un periodo medianamente largo, tal vez entre 4 o 5 anos, tiempo que
tome a la empresa volver a explorar la idea de entrar a otro pais. En el corto plazo se podran
obtener aprendizajes gracias a las simplificaciones que se expusieron en la segunda parte de
este proceso, que permitiran a la empresa ajustar su funcionamiento sobre la marcha, y que
serviran para estructurar con mucha mas experiencia y solidez la siguiente iteracion. Ade-
mas, si los resultados del modelo simplificado son prometedores en el primer afo, la empresa
podra tomar decisiones relacionadas con complejizar o mantener la forma de funcionar, per-
mitiéndose descubrir si su modelo de negocios es mas flexible incluso de lo que se espera o no.

Entonces, otros aprendizajes que la empresa podria obtener mientras funciona en un nuevo
mercado, pueden relacionarse con como la categoria y el modelo de negocios se desarrolla
y evoluciona, viendo, por ejemplo, que podrian darse casos en los que dentro de un pais se
tienen margenes distintos de utilidad producto de caracteristicas de mercado como la intensa
competitividad de precios, cambios en el consumo promedio de electrodomésticos, la rapidez
con la que la competencia es capaz de introducir nuevos productos que vayan descontinuando
a los demas, entre otros.

Una de las principales caracteristicas de la industria de los electrodomésticos es que las
personas valoran bastante la relacion precio calidad/capacidad, y en muchas ocasiones exis-
ten empresas tan grandes que pueden llevar esta razén a un punto en el que no permiten
la competencia codo a codo de una pequena o mediana. Es por esto que implementar los
aprendizajes que ayuden a la empresa a ser mas eficiente y agil seran cruciales a la hora de
competir, si lo que se busca es tener una amplia presencia en la region.
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Con los aprendizajes obtenidos y luego implementados para el siguiente pais, se entrara en
un circulo virtuoso al iterar entre paises, y mejorar constantemente dentro de los mismos. La
preparacion del plan para para el tercer pais se basara entonces en el plan de Pert corregido
y mejorado.

3.2.3. Plan de accién y recomendaciones

Primero, se recomienda a la empresa volver a replantearse si la internacionalizacién es
realmente el camino que desean llevar, ya que a pesar de tratarse de un proyecto rentable,
requiere de grandes esfuerzos mas alla de los monetarios.

Segundo, se recomienda a la empresa levantar un plan de ventas sélido que permita a la
marca ser atractiva. Para esto se pueden basar en la informacion y los resultados obtenidos
en los puntos 2.4.2, 2.4.3, 2.4.4, 3.1.1 y 3.1.2 del presente trabajo, y contratar una agencia
de marketing peruana que permita a la empresa adaptar el contenido multimedia para sus
nuevas redes sociales asociadas a Per.

Tercero, se recomienda iniciar el proceso mediante la exportacién a Pert, simplificando lo
mas posible el modelo de negocios el primer afio, lo que podria llevar a cabo enfocandose en
Lima, solamente con la freidora de aire pequena (al ser la mejor vendida en Chile), buscando
el apoyo de un distribuidor con experiencia en la categoria y colaborando con marketing
cruzado. Luego de 1 ano se pueden evaluar los resultados para ver si ya se tiene la capacidad
financiera para dar paso a la subsidiaria de propiedad absoluta y a la entrada del horno de
aire, o si es necesario dar otro ano de funcionamiento con exportaciones tinicamente de frei-
doras de aire pero realizando ajustes en el modelo de negocios. En caso de que las condiciones
sean propicias para dar el salto a la subsidiaria de propiedad absoluta y la entrada del horno,
de todas formas se puede hacer lo mas simplificado posible durante un afio, buscando el apoyo
de Ripley, reseller que cuenta con un servicio de fulfillment completo, el cual incluye logistica
y finanzas, y con el que ya han podido generar buenos resultados en el mercado chileno,
ademéas de Estudio Fuentes para asesoramiento Legal, Bsale para servicios de facturacién,
ACAMAR para servicios de importacién, y un KAM al menos semi-senior, que cuente con
experiencia en el rubro de los electrodomésticos.

Cuarto, si luego de otro ano los resultados siguen siendo positivos, la empresa ya conta-
ria con la experiencia suficiente como para complejizar su modelo de negocios ain mas en
las aristas que considere necesarias, y dar inicio a la planeacion de una entrada a un tercer
mercado, para lo que deberia utilizar el proceso de aprendizaje continuo e incorporar los
aprendizajes y mejoras obtenidos en Pert tal como se describié anteriormente.

Este plan de accién se sustenta con el Modelo de Internacionalizacion de Uppsala, que
describe como muchas empresas internacionales comienzan con las exportaciones para luego
pasar a las subsidiarias de propiedad absoluta, dando pasos dentro de un conjunto de etapas
logicas que permiten el sano desarrollo de la experiencia. Con este plan de acciéon, se espera
que la empresa pueda llevar a cabo un proceso de internacionalizacién controlado, que le
permita aumentar su niimero de clientes, generando mayores volimenes de venta y niveles de
facturacion, aumentando su capacidad de negociacién y mejorando sus margenes de ganancia.
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3.3. Otros hallazgos

Si bien el proyecto desarrollado a lo largo de todo el presente informe busca ayudar a la
empresa a tener las herramientas necesarias para poder llevar a cabo un posible proceso de
internacionalizacién controlado, l6gico y enriquecedor en el aprendizaje continuo, este taltimo
punto no necesariamente se deberia encasillar inicamente a la internacionalizacion.

La empresa tiene una gran debilidad, y es que dentro de esta hay pocos procesos estable-
cidos. En parte esta dolencia proviene de la alta rotacién de empleados, lo que no permite
el traspaso y maduracién de informacién y habilidades entre sucesores de un cargo. Si se ve
desde una perspectiva diferente, se podria decir que los cargos iteran casi desde un inicio una
y otra vez, por lo que un proceso de aprendizaje continuo le permitiria a la empresa incluso
aprovechar esta desventaja para transformar su cultura, a través de un constante mejora-
miento de las actividades o responsabilidades que deben llevar a cabo los colaboradores, para
asi disminuir la rotacion y permitir que los procesos se establezcan solidamente.

Sin ir mas lejos, se podria utilizar también para mejorar constantemente las aristas con
las que cuenta el modelo de negocios actual. Por ejemplo, en el desarrollo de productos la
empresa este afnio 2024 presenté un importante fallo, y es que los purificadores de agua re-
cién ingresados a su cartera de opciones han mostrado niveles muy bajos de rotacién. En
este sentido, la empresa podria adaptar el proceso de aprendizaje y mejorar el proceso de
introducciéon de nuevos productos con pasos dentro de un conjunto de etapas mas logicas y
controladas, comenzando por preparar un plan de ventas para el producto, siguiente con la
evaluacion y simplificacién de este, para darle un periodo de prueba que les permita ajustar
la forma en que este se logra vender en el mercado chileno y, una vez que las condiciones son
ideales, tomar la accién y aumentar las cantidad importadas, manteniendo los aprendizajes
para una siguiente innovacion.

Estas sencillas implementaciones del modelo de aprendizaje continuo propuesto son solo
unas de tantas que la empresa podria llevar a cabo para transformar su cultura y asi mejorar
con el paso de los anos su desempefio dentro del mercado nacional e internacional, y que,
dada su corta edad, atin esta a tiempo de hacer.
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Capitulo 4

Discusiones

Cuando una empresa se autodeclara como Born Global, no debe tomarse a la ligera el es-
fuerzo que implica llevar un modelo de negocios, producto o servicio mas alld de las fronteras
locales. Las acciones realizadas en este proyecto se enmarcaron dentro de la exploracion de
nuevas oportunidades de crecimiento y requirieron una gran cantidad de horas dedicadas a la
recopilacion de informacion, analisis y evaluaciones. Todo este trabajo podria ser en vano si,
en realidad, la internacionalizacion no es la mejor opcion de crecimiento. Por ello, antes de
iniciar un proceso exploratorio tan intenso, es fundamental evaluar si la internacionalizacién
realmente aborda los problemas fundamentales que enfrenta la organizacién, o si simplemen-
te es una solucién que en el corto plazo aumentara los ingresos, pero que, en el largo plazo,
podria provocar que la misma situacion resurja en otro pais. Un planteamiento inicial mucho
mas solido contemplaria entonces hacer una evaluacién preliminar que permita ver si otras
opciones como el desarrollo de nuevos productos o el cambio en la estrategia de mercado son
la respuesta correcta ante los problemas que se intentan solucionar, o en algin caso, si la
misma internacionalizacién es realmente el camino que se deberia tomar.

Dentro de los planteamientos iniciales de una eventual internacionalizacién se podria ha-
ber dado mucho mas énfasis en comprender y descifrar qué es lo que la empresa ha hecho
tan bien este tultimo tiempo que le ha permitido tener resultados notables de ventas, pero a
la vez qué es lo ha hacho mal y que ha llevado a niveles tan bajos de utilidad. Por ejemplo,
pensar en llevar purificadores de aire fuera del mercado chileno deberia venir primero con el
entendimiento de que si hubo resultados de ventas notables de este producto en sus inicios,
fue principalmente por las condiciones sanitarias de la pandemia, las que permitian a los
comercializadores marginar a niveles mucho méas altos que hoy en dia, cuando ya dejaron
de ser una necesidad real para multiples tipos de organizaciones. Partir por descifrar estos
aspectos del modelo de negocios permite dar inicio a proyectos con una base mucho mas
solida, que en consecuencia lleva a resultados mejor orientados a aprovechar las ventajas y
desventajas de la forma en que opera la organizacion. En este caso, podria haber aportado a,
por ejemplo, tener una vision més clara de cuél es la forma acertada de entrar a un mercado,
sabiendo que sus principales fortalezas se hayan en su marketing y la flexibilidad con la que
cuenta el modelo, y que se debe cuidar la ambicion por llevar una cartera amplia de productos.

Efectivamente aumentar los clientes, las ventas, los ingresos, el poder de negociacion, y

los mérgenes agregan valor en aspectos econémicos. Sin embargo, algo con lo que se bus-
caba agregar valor a la empresa, es que un proceso de internacionalizaciéon con aprendizaje
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continuo permite perfeccionar la capacidad de comprender a los consumidores al expandir-
se a nuevas culturas, en un constante desafio por mantener a flote con nuevos clientes. En
consecuencia, un mayor entendimiento permite mejorar el desarrollo de sus productos, su
marketing, y la atencion al cliente. Justamente estos tres aspectos, corresponden a algunas
de las fortalezas identificadas de la empresa. Con esto en consideracion, se ha identificado
que, si bien el proyecto se logré desarrollar con éxito, y los resultados son prometedores, faltd
alinearlo mas ain con la busqueda de agregar valor en estas aristas.

El acceso a la data existente es por lejos uno de los aspectos que mas facilita la investiga-
cién de un potencial nuevo mercado. Si bien las entrevistas con expertos del mercado peruano
llevaron a descartar los purificadores de aire, esto se hizo en una etapa bastante avanzada del
proyecto, y de haber considerado antes la informacién que estas contrapartes podian brindar,
los esfuerzos hubiesen tenido mucho méas foco en buscar la mejor manera de llevar a Pertu
un producto que, como se vio, es bastante versatil, y no en doblegar la busqueda y analisis
de informacién de las categorias como fue necesario en su momento al estudiar tanto las
freidoras de aire como los purificadores de aire.

Dado que los fines estratégicos tltimos que planted la empresa para el proyecto se relacio-
naban tnicamente con mejorar su situacion financiera, el estudio se vio desviado en enfocar
los esfuerzo en la evaluacion de la factibilidad y no de la creacién de valor. Incluso a pesar de
esto, la metodologia carecié de un analisis més profundo con indicadores como el retorno sobre
la inversion, la TIR o el PRC. Aspectos como estos podrian haber sido considerados dentro de
la metodologia a pesar de no ser aquellos en los que la empresa se encontraba mas interesada.

Si bien es bueno que la empresa tenga una gran disposicién a aprender mediante prueba y
error, dada su situacion actual podria haber sido mas rigurosa en plantear sus objetivos con
el proyecto de internacionalizarse en el que se enmarcé es trabajo. Por ejemplo, un objetivo
de la empresa era aumentar su numero de clientes, pero no se establece en cuanto ni en
qué periodo de tiempo, algo que permitiria también identificar si, en base a los resultados
estimados, el proyecto se encuentra alienado con lo que se espera conseguir.

En cuanto a criticas constructivas sobre la metodologia empleada se rescata los siguientes
puntos:

* Para el ranking de paises candidatos se podria haber considerado la capacidad que tienen
los mercados para ofrecer los servicios necesarios para el modelo de negocios, como por
ejemplo, si el fulfillment se encuentra o no desarrollado en el pais, parte fundamental del
funcionamiento de la empresa a pesar de ser una actividad externalizada. El principal
motivo de que esto no se haya hecho asi, corresponde a que el ranking se adaptd para
observar las oportunidades de mercado y la facilidad de entrada, y no asi la facilidad de
operacion.

* El estudio de promociones deberia hacerse con mucho mas rango de tiempo, para poder
ir almacenando el historial de publicidad de las plataformas que se utilizaron, ya que
algunas lo borran. Esto se podria haber logrado con una planificacion detallada desde
un comienzo del proyecto.

* El proyecto abarcaba demasiados puntos como para tratarse de una memoria de titulo,
lo que genera que los tiempos sean muy ajustados y no haya tanta profundidad en los
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andlisis. Sobre esto mismo, se deberia haber tenido un equipo més grande dentro de
la empresa, ya que solo el estudiante estaba a cargo del proyecto, perdiendo de vista
algunos puntos importantes, sobre todo en las que el estudiante no se encuentra tan
especializado.

La estimacién de demanda parece haber sido bastante basica, para efectos practicos esto
facilita el proceso, pero aun asi es necesario perfeccionarla, tal vez invirtiendo recursos
con agencias, dado que es la parte méas fundamental que mueve las estimaciones de
resultados.
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Capitulo 5

Conclusiones

Con los resultados del estudio interno se logré cumplir el objetivo 1 del presente, identifi-
cando que la empresa no esta pasando por su mejor momento financiero, pero algo que podria
hacerla destacar es su enfoque estratégico innovador que combina la buisqueda constante de
oportunidades y una relacion precio-calidad favorable. Esta estrategia ha sido fundamental
para establecer sus competencias centrales y ventajas competitivas, posiciondndola de ma-
nera sélida en el mercado chileno y preparandola para la expansion internacional. Ademas,
la externalizacion de actividades no esenciales y la internalizaciéon de procesos criticos han
permitido a la empresa enfocarse en sus fortalezas y competencias clave. Este modelo de
negocio, que ha demostrado ser exitoso en Chile podria ser replicable en otros mercados, lo
que facilita un proceso de este tipo.

Ademas, se logré articular un proyecto bastante sélido en comparacion con la experiencia
anterior de la empresa en Colombia, buscando ir a otros mercados para conseguir nuevos
clientes, la extension del ciclo de vida de sus productos, la integracion de operaciones a es-
cala global y la reduccién de costos mediante economias de escala. La eleccion de la linea de
freidoras de aire, se baso en factores como la etapa del ciclo de vida, la experiencia en ventas,
costos y facilidad de uso. Pero como se mencioné en las discusiones, esta parte podria haber
estado mucho més orientada a la creacion de valor para obtener mejores resultados a dar un
enfoque claro y no superficial a las actividades.

Con los resultados de la seleccion del mercado se logré cumplir con el objetivo 2, iden-
tificando que en América Latina, y particularmente Perti, se presenta una oportunidad de
mercado significativa, con tendencias similares en salud y bienestar que se pueden abordar tal
como ya se hace en Chile. Del andlisis PESTEL lo que mas se puede rescatar es la necesidad
de centrarse en el consumidor peruano, considerando su cultura y medio ambiente. Ademas,
existen grandes oportunidades en los principales marketplaces de Pert, especialmente gracias
a los contactos ya establecidos en Chile y el poco entendimiento de las marcas competidores
con el consumidor peruano. Con esto, se le ha podido dar claridad a la empresa del pais
a través del cual podria dar inicio a un proceso de internacionalizacion, que cuenta con las
condiciones ideales para no volver a caer en un error como Colombia. A pesar de esto, los
resultados podrian haber sido distintos si se hubiera considerado la amplitud de opciones en
los servicios requeridos, ya que si bien Pert es un pais grande, puede que no sea el que mas
desarrollado tenga, por ejemplo, el fulfillment.
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De los resultados de la etapa de estrategia y modelo de negocios se logréo cumplir con los
objetivos 3 y 4, entregando a la empresa una estrategia internacional adecuada tanto al pais
de destino como a sus cualidades y capacidades, recomendando una estrategia transnacional
que equilibra la integracion global con la respuesta local. Esta estrategia permitirda mantener
operaciones unificadas alrededor de la oficina matriz mientras se adaptan a las necesidades
locales de cada mercado, aprovechando la adaptabilidad y la fortaleza en marketing de la
empresa. Las exportaciones y las subsidiarias de propiedad absoluta son las vias de entrada
mas adecuadas, y los analisis financieros muestran que ambas vias son rentables en el corto
y mediano plazo, teniendo asi opciones de crecimiento sanas para la empresa.

Ademas, los equipos de personas son un recurso crucial para el éxito del modelo de ne-
gocios, por lo que la empresa debe invertir en su capital humano y mantener su enfoque
adaptativo para captar y fidelizar clientes en nuevos mercados. La estrategia multicanal
agresiva es clave para responder a las necesidades locales y diferenciarse de los competidores.
Los resultados de esta parte podrian haber sido més detallado si se hubiera trabajado en
la discusion relacionada al tiempo que se destind al entendimiento de las promociones de la
competencia.

De los resultados de la etapa del plan estratégico se logré cumplir con el objetivo 5, identi-
ficando que la efectividad de la internacionalizacién depende en gran medida de la precisién
en la estimacién de demanda, y que comparar la demanda real con la proyectada es esencial
para ajustar las metodologias y asegurar el éxito en nuevos mercados. Ademads, la seleccién
de productos adaptables, como la freidora y el horno de aire, permite acelerar el proceso de
internacionalizacion al reducir el tiempo de investigacion y adaptacion en nuevos mercados.
La estrategia transnacional, junto con la escalabilidad lograda por la minima adaptacion de
productos, la utilizacién de redes de contacto y servicios externalizados, y la rapida recu-
peracion de la inversion, favorece la reinversion en nuevos mercados, permitiendo asi que la
empresa pueda pensar a futuro en cumplir con la meta de ser un actor importante dentro de
la industria en América Latina.

Implementar la recomendacion del proceso de retroalimentacion basado en el Design Thin-
king permite mejorar continuamente el plan de internacionalizacion. La aplicacion de apren-
dizajes especificos durante el proceso no solo contribuye a una mejor adaptacién en futuros
mercados, sino que también asegura una mejora constante en la metodologia empleada y la
generacion de valor agregado para la empresa.

Finalmente, se recomienda a la empresa volver a evaluar la internacionalizacién como es-
trategia de crecimiento antes de usarla dados los altos niveles de esfuerzo que esta implica,
comenzar con exportaciones y luego ir pasar a una subsidiaria, desarrollar un plan de ventas
solido adaptado a las necesidades locales, utilizar los proveedores recomendados, y aplicar los
aprendizajes del proceso de retroalimentacion continua para optimizar la entrada a nuevos
paises, ademas del plan de accién que se espera le permita cumplir con las metas y objetivos
que se plantea.
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Anexos

Anexo A. Informacion del mercado chileno

Chile Home Appliances Market Leaders

Market Concentration

o Whirlpool Corporation Consolidated- Market dominated by 1-5 major
players

9 Electrolux AB

e LG Electronics

_ Chile Home Appliances Market
e Samsung Electronics

I ragmented - Highly competitive market without
e BSH Hausgerate GmbH dominant players
source: Mordor Intelligence h CN

*Disclaimer: Major Players sorted in n particular arder

Figura A.1: Concentraciéon del mercado de electrodomésticos en Chile y sus
lideres. Fuente: Mordor Intelligence.
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Figura A.2: Porcentaje de consumidores que realiz6

compra por internet.
Fuente: CCS, Kawesqar.
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Principales categorias de compra online
Fuente: CCS, Kawesgar
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Figura A.3: Principales categorias de compra online. Fuente: CCS, Kawes-
qar.

Penetracion de las ventas online por rubro de bienes durables
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Figura A.4: Penetracién de las ventas online por rubro de bienes durables.
Fuente: CCS, GfK.

Anexo B. Informacién de la empresa

* Organigrama de la empresa:
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Organigrama

CEO

! 1
! 1
1 |
O o [
q Gerente de Proyectos y Gerente de Marketingy
Gerente de Operaciones AT
h
‘mf* ! — =0 |
© 1 © ) ® o 0}
Encargado : Ingeniero Ingeniero Analista Brand Paid media &
delogistica |  de procesos de Contable Manager email
i procesos marketing
(I ——
| T 1
& = 6 o
Disefiadora
Encargado . grifica Rg:‘;;‘it:’a'a
de Business Ingeniera
Postventa Analyst de 0
procesos CI) CI)

Disefiadora

arafica Community

Managery
SAC

Figura B.1: Organigrama de la empresa. Fuente: Empresa del estudio.

Sus valores:

* Data driven: Decisiones en base a datos, minimizar los supuestos y buscar generar in-
formacion constantemente.

Independientes y proactivos: Puedan tomar decisiones, definir y priorizar sus actividades,
entendiendo la misién y vision de la empresa.

Flexibles: Nos adaptamos seguin los cambios.

* Ingeniosos (resourceful): Habilidosos para buscar soluciones rapidas e inteligentes para
superar las dificultades.

* Trabajo en equipo y colaborativo: “El talento gana partidos, pero el trabajo en equipo
y la inteligencia gana campeonatos” - Michael Jordan.

Humildad y respeto: Aceptar las opiniones ajenas y aceptar que uno no siempre tiene la
razén. Dar feedback y recibir feedback de manera respetuosa.

* Hambre por crecer: Buscar siempre seguir creciendo y plantearse objetivos desafiantes.

Integros y honestos: Ser transparentes con los errores y no ocultar informacién necesaria
para el equipo.

Cultura enfocada en el cliente: Cuidar a los que nos da trabajo.

Propuesta de valor:

* Conocemos nuestros productos, y entregamos soluciones efectivas a cualquier requeri-
miento.

* No solo te vendemos el producto, sino te ensenamos a sacarle el mayor provecho.

* Estamos tan seguros de nuestra calidad que damos garantia extendida y 30 dias de
arrepentimiento.
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* Ofrecer productos de buena calidad y buen diseno a buen precio.
* Productos desarrollados pensados especificamente para cada mercado.
* La experiencia al cliente y el servicio al cliente de excelencia.

A continuacién se presenta el crecimiento de los ingresos brutos de la empresa entre los afios
2020 y 2023:

INGRESOS BRUTOS TOTALES DE LA EMPRESA

$1.400.000.000
$1.204.770.927
$1.200.000.000

$1.000.000.000 $975.710.759
$800.000.000

$600.000.000 $572.598.258

$400.000.000

$200.000.000

$36.681.935
N

$0
2020 2021 2022 2023

Figura B.2: Ingresos totales de la empresa por ano. Fuente: Elaboracién
propia.

A continuacién, se presentan las utilidades de la empresa a lo largo de los anos.

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS DE LA EMPRESA

$250.000.000

$198.546.795
$200.000.000

$150.000.000 $137.958.381
$100.000.000

$50.000.000 $32.790.379

S -
§- I

2020 2021 2022 2023

Figura B.3: Utilidad antes de impuestos de la empresa por afio. Fuente:
Elaboracion propia.

Se presenta el crecimiento de los ingresos brutos de la empresa de forma mensual entre
los anos 2020 y 2023:

45



FLUJO MENSUAL DE INGRESOS PARA CADA ARNO
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Figura B.4: Flujo de ingresos mensuales para cada ano. Fuente: Elaboracién
propia.

A continuacion se presenta el crecimiento de los ingresos brutos por linea de negocios (los
datos en estos graficos pueden no calzar con los anteriores dado que no consideran ingresos
especificos no vinculados a una linea de negocios):

INGRESOS BRUTOS POR VENTAS DE LA LINEA SALUD

$500.000.000 $458.126.081

5423.784.241

5450.000.000
5400.000.000
5324.735.274
$350.000.000
$300.000.000

$250.000.000

Ingresos (CLP)

5200.000.000
5150.000.000
$100.000.000 5$37.159.070
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Afio

Figura B.5: Ingresos totales de la empresa por la linea salud. Fuente: Ela-
boracién propia.
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INGRESOS BRUTOS POR VENTAS DE LA LINEA NUTRICION
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Figura B.6: Ingresos totales de la empresa por la linea nutriciéon. Fuente:
Elaboracion propia.

Dscripcion detallada de las actividades de la empresa.

* Proyeccién de demanda: Al inicio del ano la empresa realiza la proyeccion de demanda
para el periodo completo. Para esto analizan la demanda histérica y las condiciones
del mercado, pero ademés, el drea de operaciones requiere de una coordinacion integral
junto con el area comercial y el area de marketing, ya que deben integrar la demanda
extra para campanas o épocas especificas.

* Produccion: Actualmente la fabricacion de los productos de la empresa se encuentra
externalizada. Especificamente, la produccién se lleva a cabo por otra empresa manu-
facturera en Ningbo, China. La fabricacién de un lote de productos puede tomar entre
40 y 45 dias héabiles dependiendo de la fabrica, y cada mes se realiza un nuevo pedido
relacionado con la siguiente seccién.

* Planificacion de pedidos: Tal como la planificaciéon de demanda, al inicio del ano se hace
la planificacion de los pedidos que se realizaran a la fabrica en China. Esta planificacion
considera el stock disponible, un stock de seguridad y la proyeccion de demanda, pero
de todas formas cada pedido es confirmado mes a mes.

* Transporte internacional: Los lotes producidos son enviados desde China por via mari-
tima con una empresa forwarder. El envio toma aproximadamente 45 dias.

* Almacenamiento y distribucién: La empresa cuenta con su propio centro de distribucion,
en el cual almacenan los productos una vez que llegan desde el puerto, sin embargo, la
distribucién se encuentra externalizada. Cabe destacar que la empresa también utiliza
los servicios de fulfillment en algunos canales.

Anexo C. Rol del estudiante

El trabajo se enmarca dentro de la participacion como practicante en el amplio proceso de
internacionalizacion de la empresa, para el cual el se asume el rol de Lider de Internacionali-
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zacion. En este contexto, se desarrolla el subproyecto centrado en el plan de internacionaliza-
cién, donde el estudiante juega un papel crucial. Su funcién es aportar una visién critica, casi
externa, sobre como se deberia llevar a cabo el proyecto, desarrollando recomendaciones apli-
cables a multiples paises. Este proceso iterativo tiene un enfoque en el aprendizaje continuo,
ya que implica dejar un proceso que permita evaluar y criticar cada nueva implementacion
para perfeccionar las recomendaciones futuras.

El resultado final de este subproyecto del plan de internacionalizacién para América La-
tina, incluird recomendaciones estratégicas sobre la conveniencia de internacionalizar la em-
presa y un plan de accién para la entrada a un nuevo pais, enfatizando la importancia del
aprendizaje continuo a través de las iteraciones del proyecto. Todo ello serd evaluado por el
CEOQO de la organizacion.

Dadas su estructura y alcances, este subproyecto contribuye significativamente al proyecto
global de internacionalizacién, ya que, a través de sus recomendaciones, busca mejorar la toma
de decisiones y optimizar los futuros resultados.

Anexo D. Cronograma

MARZO ABRIL

Viernes Viernes Viernes Viernes Viernes Viernes Viernes

15-03-2024| 22-03-2024| 29-03-2024| 05-04-2024| 12-04-2024| 15-04-2024| 26-04-2024
Etapas ACTIVIDADES

Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4 Semana 5 Semana 6 Semana 7

Informe 1 Present. 1 Retro. 2

Confeccién del informe 1

Confeccién de la pres. 1

Etapa de preparacién
Correcién del informe 1

Revisién de bibliografia

Etapa 1: Estudio interno Actividad 2: articulacién del proyecto

Actividad 3: portafolio

Actividad 1: Andlisis de América Latina

1
2
3
4
5[Actividad 1: anélisis interno
6|
7
8|
9

Actividad 2: Elaboracién del ranking

Etapa 2: Seleccién del mercado
bieti 10(Actividad 3: Andlisis PESTEL

11|Actividad 4: canales, cor idores, precios y promocién

12|Actividad 5: oportunidades y amenazas

13 |Actividad 1: Articulacién de la estrategia internacional

14(Actividad 2: Business Model Canva

Etapa 3: Estrategia y modelo de
. 15|Actividad 3: rrecursos

neg
16Actividad 4: Estimacién de demanda

17|Actividad 5: Estados financieros

18|Actividad 1: Identificacién de factores

Etapa 4: Propuesta de plan de

internacionali 19| Actividad 2: sistema de retroalimentacién/mejora continua

20| Actividad 3: Plan de internacionali

Figura D.1: Cronograma del proyecto. Fuente: Elaboracién propia.
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MAYO
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ACTIVIDADES
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 2: articulacién del
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Etapa 3; Estrategia y modelo de
negocios

Actividad 1: Articulacién de la estrategia internacional

Actividad 2: Business Model Canva
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Actividad 4: Estimacién de ds
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Etapa 4: Propuesta de plan de
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Figura D.2: Cronograma del proyecto. Fuente: Elaboracién propia.

JuLiO

Etapas

ACTIVIDADES

Viernes

Viernes

Viernes

05-07-2024

12-07-2024

19-07-2024 0 0

Semana 15

Semana 16

Semana 17
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Retro. 3
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Etapa 1: Estudio interno

Actividad 1: analisis interno
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Actividad 3: portafolio

Etapa 2: Seleccién del mercado
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Actividad 1: Analisis de América Latina

1
2
3
4
5
6
7
8
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Actividad 2: Elaboracion del ranking

10| Actividad 3: Analisis PESTEL
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12| Actividad 5: oportunidades y amenazas

Etapa 3: Estrategia y modelo de

negocios

13|Actividad 1:

Articulacion de la estrategia internacional

14| Actividad 2: Business Model Canva

15|Actividad 3: rrecursos

16|Actividad 4: Estimacion de demanda

17|Actividad 5: Estados financieros

Etapa 4: Propuesta de plan de
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cién

18| Actividad 1: Identificacion de factores

19|Actividad 2:

sistema de retroalimentacién/mejora continua

20| Actividad 3: Plan de internacionalizacién

Anexo E.

Figura

la internacionalizacion

Extender el ciclo de vida de un producto
También llamado “tener acceso a clientes nuevos” (Thompson, Peteraf, Gamble & Strickland,
2012), explica que las empresas suelen internacionalizarse cuando sus innovaciones locales al-
canzan una fase de madurez y detectan demandas similares en mercados extranjeros que
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Definicién de los principales incentivos para




aun estan en etapas tempranas de desarrollo del ciclo de vida del producto, optando asi por
exportar para satisfacer esas nuevas necesidades.

Tener acceso mas facil a recursos y capacidades
Hitt, Ireland y Hoskisson (2015) postulan esta razén desde una perspectiva mucho méas ope-
racional, en donde las empresas se internacionalizan para poder acceder a materias primas
escasas en el territorio local o mano de obra barata. Mientras que Thompson, Peteraf, Gamble
y Strickland (2012) anaden la idea de que algunas empresas lo pueden realizar para aumentar
sus conocimientos técnicos y poder acceder a nuevas redes de distribucion.

Oportunidades para integrar las operaciones a escala global
Hitt, Ireland y Hoskisson (2015) plantean esta idea basdndose en cémo la industrializaciéon de
los paises y la mayor comunicacion global han generado que la demanda de ciertos productos
y mercancias sea cada vez mas similar entre distintas regiones, por lo que las empresas se
internacionalizan con el objetivo de satisfacer aquellas demandas, las cuales incluso podrian
compartir comportamientos de consumo gracias a como los mercados se emulan entre si en
la actualidad.

Oportunidades para un mejor uso de las tecnologias que se desarrollan con
rapidez
Hitt, Ireland y Hoskisson (2015) destacan que el avance tecnolégico, como el uso de internet
y aplicaciones moviles, facilita la integracion de factores clave como comercio, cultura, capital
y trabajo en los mercados exteriores, permitiendo que las empresas organicen sus operaciones
a nivel global de forma mas eficiente y cohesiva.

Tener acceso a consumidores en los mercados emergentes
Similar al primer incentivo postulado, Hitt, Ireland y Hoskisson (2015) hacen un énfasis es-
pecial en paises emergentes, como China e India, que dada su poblacion ofrecen una enorme
demanda potencial de bienes y servicios, pero que podrian implicar mayores riesgos politicos
y econdmicos.

Aprovechar las capacidades esenciales
Una empresa con recursos y capacidades competitivamente valiosos a menudo incrementa
una posicion de lider de mercado en su pais a una posiciéon de liderazgo comercial regional
o global al aprovechar mejor estos recursos. Las empresas suelen aprovechar sus recursos en
el extranjero al mantener un modelo de negocios exitoso en forma de plano basico para sus
operaciones internacionales (Thompson, Peteraf, Gamble & Strickland, 2012: 200).

Reduccién de los costos mediante economias de escala, experiencia y un mayor
poder de compra
Thompson, Peteraf, Gamble y Strickland (2012) postulan que muchas empresas deciden inter-
nacionalizarse ya que su mercado local no les brinda la demanda suficiente como para captar
economias de escala en diversas areas del modelo de negocios, quieren disminuir costos de
insumos al aumentar su poder de compra, o porque buscan ganar experiencia y avanzar en
la curva de aprendizaje.

Dispersiéon de los riesgos del negocio en una base de mercado mas amplia
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Una empresa reparte sus riesgos del negocio cuando opera en varios paises, en lugar de depen-
der exclusivamente de las operaciones en unos cuantos paises. Asi, si la economia de ciertos
paises se va a la baja en determinado momento, una empresa con operaciones en buena par-
te del mundo puede mantenerse con ventas boyantes en otros lugares (Thompson, Peteraf,

Gamble & Strickland, 2012: 201).

Anexo F. [Estrategias internacionales

Estrategia multinacional
En esencia, una estrategia multinacional representa un planteamiento de pensar y actuar
localmente de una estrategia internacional (Thompson, Peteraf, Gamble & Strickland, 2012:
218). Con esta estrategia, la compania necesita mucha sensibilidad para responder a lo local,
pero poca integracion global (Hitt, Ireland & Hoskisson, 2015: 236).

Una estrategia multinacional tiene decisiones descentralizadas de la oficina matriz, ya que
se encuentra orientada a satisfacer las necesidades de los consumidores locales de cada pais
en el que participa la empresa que vienen derivadas de su idiosincrasia, y es necesario que
cada unidad de operaciones pueda adaptar el portafolio a estas para tener una alta respuesta
de competitividad local.

Tanto Thompson, Peteraf, Gamble y Strickland (2012), como Hitt, Ireland y Hoskisson
(2015), plantean las complejidades que tienen este tipo de estrategias:

* Las estrategias multinacionales dificultan las transferencia de conocimiento dentro de la
compaiia, dado que las acciones estan orientadas a las condiciones locales probablemente
no compartidas entre naciones.

* Dado que el portafolio de productos puede variar ampliamente entre paises se tienen cos-
tos de produccién y distribucion mas altos, perdiendo la capacidad de generar economias
de escala.

* Las estrategias multinacionales no propician el desarrollo de alguna ventaja competitiva
global tnica al competir de forma local, y presentan, probablemente, un conjunto de
pequenas ventajas competitivas locales.

Estrategia global
Una estrategia global representa un enfoque de pensar y actuar globalmente (Thompson, Pe-
teraf, Gamble & Strickland, 2012: 219). Esta estrategia indica que la compaiia tiene mucha
necesidad de una integraciéon global y poca necesidad de una sensibilidad a lo local (Hitt,
Ireland & Hoskisson, 2015: 236).

Una estrategia global tiene decisiones centralizadas en la oficina matriz, ya que se encuen-
tra orientada a perseguir niveles altos de estandarizacion de los productos para los mercados
de los distintos paises a través del uso de las economias de escala, y no es necesario adaptar
el portafolio a las necesidades locales, puesto que se piensa que estas son similares.

Thompson, Peteraf, Gamble y Strickland (2012) han identificado 4 complejidades que
tienen este tipo de estrategias:
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* No permiten a las empresas abordar las necesidades locales de forma tan precisa como
lo hacen los rivales locales (Thompson, Peteraf, Gamble & Strickland, 2012: 220).

* Tienen menos posibilidades de responder a los cambios en las condiciones de los mercados

locales, ya sean en forma de nuevas oportunidades o amenazas competitivas (Thompson,
Peteraf, Gamble & Strickland, 2012: 220).

* Elevan los costos de transporte y pueden implicar mayores aranceles por la logistica
global.

* Requieren mayores costos de coordinacion debido a la labor més compleja de administrar
acciones integradas globalmente (Thompson, Peteraf, Gamble & Strickland, 2012: 220).

Estrategia transnacional
Una estrategia transnacional es un enfoque de pensar globalmente y actuar localmente
(Thompson, Peteraf, Gamble & Strickland, 2012: 220). Con esta estrategia, la compania
necesita mucha integracion global y también mucha sensibilidad a lo local (Hitt, Ireland &
Hoskisson, 2015: 238).

Una estrategia transnacional requiere de coordinacién globaly flexibilidad local, ya que se
encuentra orientada a perseguir eficiencia global y capacidad de respuesta local, al aplicar
técnicas de personalizacion en masa que les permiten atender preferencias locales de manera
eficiente y semiestandarizada.

Tanto Thompson, Peteraf, Gamble y Strickland (2012), como Hitt, Ireland y Hoskisson
(2015), plantean las complejidades que tienen este tipo de estrategias:

* Son dificiles de utilizar dado que requiere de lo que Hitt, Ireland y Hoskisson (2015)
llaman “coordinacién flexible”, que implica variar elementos de la estrategia localmente
con compromiso individual, pero manteniendo una visién compartida.

* Exigen mucho a la organizacién debido a la necesidad de cumplir con objetivos que
entran en conflicto al mismo tiempo (Thompson, Peteraf, Gamble & Strickland, 2012:
221).

A continuacion, se presenta un grafico que ilustra de buena manera la comparaciéon entre
como las 3 tipos de estrategias mencionadas varian en las dimensiones de la necesidad de
respuesta sensibilidad para reaccionar ante local y la necesidad de integracion global:
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Mucha

Estrategia Estrategia
global trasnacional

Necesidad de integracién global

Estrategia
multinacional

Poca
Poca Mucha

Necesidad de respuesta local

Figura F.1: Mapa de posicionamiento de estrategias internacionales.
Fuente: Hitt, Michael A.; Ireland, R. Duane; Hoskisson, Robert E. Adminis-
tracién estratégica. Competitividad y globalizacion: conceptos y casos. 11a
ed. Santa Fe, México: Cengage, 2015.

En la siguiente tabla, se sintetizan las ventajas y desventajas de cada una de las estrategias
internacionales:

53



Ventajas Desventajas

Multinacional = Satisface las necesidades especificas de cada mercado * Entorpece las acciones de compartir
(pensar y actuar con mas precision recursos y capacidades o de
localmente) * Responde con mas agilidad a los cambios localizados de transferencias entre los mercados
la demanda * Eleva los costos de produccion y
« Dirige las reacciones ante las acciones de los rivales distribucion
locales « No fomenta una ventaja competitiva
» Responde mas rapido ante las oportunidades y amenazas mundial
locales
Transnacional * Ofrece los beneficios de las respuestas locales y la * Es mas dificil y arduo ponerlo en marcha
(pensar integracion global * Puede ser complicado conciliar las
globalmente * Permite transferir y compartir recursos y capacidades a metas y requiere concesiones
S través de las fronteras * Su puesta en marcha es mas cara y
localmente) = Proporciona los beneficios de una coordinacion flexible tardada
Global + Reduce costos gracias a economias de escala y alcance « No permite abordar necesidades locales
(pensary actuar  « Se generan mayores eficiencias debido a la capacidad de con precision
globalmente) transferir las mejores practicas por los mercados * Es menos agil para responder a los
= Se obtiene mas innovacion por compartir conocimientos y cambios de las condiciones de mercado
transferir capacidades locales

« Se obtiene el beneficio de una marca y reputacion globales * Genera mayores costos de transporte y
aranceles

* Genera mayores costos de coordinacion
e integracion

Figura F.2: Ventajas y desventajas de los planteamientos multinacional, glo-
bal y transnacional.

Fuente: Thompson, Arthur A.; Gamble, John E.; Peteraf, Margaret A.;
Strickland ITI, A. J. Administracion estratégica: teoria y casos. 18a ed. San-
ta Fe, México: McGrawHill, 2012.

Anexo G. Vias para entrar a los mercados internacio-
nales

Exportaciones

Las exportaciones significan que la compafia envia los productos que fabrica en su mercado
doméstico a los mercados internacionales (Hitt, Ireland & Hoskisson 2015: 243). Especial-
mente entre las empresas mas pequenas, las exportaciones son una estrategia popular para
probar las aguas internacionales, dado que generalmente requieren de inversiones iniciales
pequenas, al no tener que establecer operaciones en los paises anfitriones. Hitt, Ireland y
Hoskisson (2015) agregan que las companias suelen iniciar sus exportaciones principalmente
hacia paises que se encuentran dentro la misma regién que su nacién de origen, por la cercania
geografica y las similitudes existentes.

Al exportar, las empresas a menudo optan por firmar contratos con otras empresas locales
que se encarguen de las gestiones de marketing y distribucion, aunque esto puede llegar a ser
costoso y limitar las ganancias, por lo que también pueden optar por establecer sus propias
redes de distribuciéon para no perder el control ni perjudicar sus beneficios.

Las principales desventajas de las exportaciones identificadas por los autores se resumen
a continuacion:

» Costos elevados de transporte: transportar productos a otros paises puede llegar a ser

o4



costoso, sobre todo cuando las distancias son considerables.

e Aranceles y barreras comerciales: al exportar productos, estos se pueden enfrentar a
aranceles elevados y otras barreras comerciales que dependen de cada nacion, lo que
podria aumentar los costos reducir la competitividad.

 Variaciones en el tipo de cambio: Cuando la moneda de un mercado internacional fluctia,
afecta directamente a los costos y beneficios, haciendo el negocio menos predecible.

» Control limitado sobre marketing y distribucion: En los casos donde las empresas optan
por dejar el marketing y la distribucién a terceros locales, pierden control sobre estas
operaciones.

* Costos de manufactura relativos: Si los costos de produccién en el pais de origen son
significativamente més altos en comparacién con los de los competidores locales del pais
anfitrién, la empresa se encuentra en una desventaja competitiva.

* Dificultades para aprovechar ventajas locales: Al no establecer operaciones en el extran-
jero, las empresas pueden presentar una incapacidad para aprovechar las ventajas de la
ubicacién, como una fuerza laboral capacitada y de costos bajos.

Licenciamientos

El licenciamiento es una via para entrar que requiere que una compania firme un contrato
con una extranjera mediante el cual le otorga el derecho de fabricar y vender sus productos
en el mercado de un pais extranjero o en los mercados de varios otros paises (Hitt, Ireland
& Hoskisson 2015: 243). Por lo general, las licencias son la forma menos costosa para in-
ternacionalizarse, ya que la parte que entrega la licencia no asume ninguno de los riesgos
relacionados a la volatilidad de los otros mercados y aun asi genera ingresos por la entrada
al mercado, generalmente a través de regalias por unidad producida y vendida.

Al dar licencias, las empresas se ven bien posicionadas para poder llevar sus innovaciones
locales a los otros mercados, obteniendo rendimientos més altos en comparacién con la si-
tuacion en la que solo venden en el mercado doméstico, aprovechando asi el poco riesgo y la
nula inversion adicional.

Las principales desventajas de las exportaciones identificadas por los autores se resumen
a continuacion:

* Control limitado: Cuando una compania ha otorgado una licencia para que la otra
parte maneje su producto o marca, conserva escaso control en cuanto a la venta y la
distribucion (Hitt, Ireland & Hoskisson 2015: 244).

* Rendimientos potenciales bajos: De entre todas las vias de entrada, los licenciamientos
presentan los rendimientos potenciales mas bajos, ya que las ganancias obtenidas se
comparten entre quien licenciante y licenciatario.

* Riesgo de transferencia de informaciéon: Existe el peligro de que el licenciatario aprenda
y luego copie la tecnologia o el conocimiento del producto para poder competir directa-
mente con el licenciante una vez que el contrato expire.
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Franquicias
Las licencias funcionan bien para los fabricantes y los propietarios de tecnologia registrada,
las estrategias con franquicias se prestan mejor para las iniciativas de expansion mundial
de empresas de servicios y ventas al menudeo (Thompson, Peteraf, Gamble & Strickland,
2012: 211). En este caso, lo que se lleva fuera del mercado doméstico, ademds del servicio,
es la imagen y reputacién de calidad que tiene una empresa. Esta opcién es de bajo costo
y riesgo para el franquiciante, al solo dar capacitacién, apoyo y supervision al franquiciatario.

Los autores describen 2 principales desventajas de esta via:

» Mantener el control de calidad: Los franquiciatarios extranjeros no siempre mantienen
su compromiso por la congruencia y la estandarizacion, en particular si la cultura local
no se preocupa por los mismos aspectos de la calidad (Thompson, Peteraf, Gamble &

Strickland, 2012: 211).

* Modificacion del portafolio: Se debe decidir si dar o no a los franquiciatarios la facultad
de modificar el portafolio de productos a la realidad local del otro pais para satisfacer
los gustos y expectativas de sus consumidores.

Alianzas estratégicas
Significa que una compania colaborara con otra, que opera en un entorno diferente, con el
propésito de entrar en uno o varios mercados internacionales (Hitt, Ireland & Hoskisson 2015:
244). A menudo se emplean junto con otra estrategia de entrada, como exportacién, conce-
sién de franquicias o empresas greenfield (Thompson, Peteraf, Gamble & Strickland, 2012:
213).

Este tipo de estrategia suele ser utilizada cuando las empresas buscan complementar sus
habilidades y conocimientos con alguna contraparte local, logrando asi disminuir los riesgos
asociados a la entrada de un nuevo mercado. Al generar alianzas estratégicas, las empresas
podrian llegar a crear nuevas habilidades o competencias centrales, pero se necesita de con-
fianza y compatibilidad para que esto llegue a suceder.

Las principales desventajas de las alianzas estratégicas identificadas por los autores se
resumen a continuacion:

* Incompatibilidad y conflictos: La incompatibilidad entre los aliados y los conflictos que
pueden surgir entre ellos son causas comunes de fracaso en las alianzas estratégicas.

* Dificultad de gestién: Son complejas de administrar, especialmente debido a diferencias
culturales, politicas y econémicas entre los paises de origen de las companias involucra-
das. La confianza influye mucho en el éxito de la gestion.

Adquisiciones
Concretamente, una adquisicion en el extranjero representa una via para entrar con la cual
una compaiia de un pais adquiere una participacién o todo el capital de otra compaiia, pero
de otro pais (Hitt, Ireland & Hoskisson 2015: 245). Este tipo de estrategia es la mas rapida
para entrar a un mercado extranjero, pues es el esfuerzo se encuentra principalmente en como
financiar la adquisicién.
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Las adquisiciones otorgan un alto control sobre las operaciones, rapido acceso a capacida-
des o tecnologias y gran posicionamiento dentro de un mercado.

Las principales desventajas de las adquisiciones identificadas por los autores se resumen a
continuacion:

* Costos elevados: Las adquisiciones suelen ser la via de entrada mas costosa, ya que
generalmente se termina pagando més que el valor de mercado de una empresa para
obtener el control.

* Deuda y riesgo financiero: Las adquisiciones generalmente se financian a través de la
deuda, lo que entrana un costo extra.

* Complejidad en las negociaciones: Las negociaciones para las adquisiciones en otro pais
pueden ser extraordinariamente complejas y por lo general son méas complicadas que las
negociaciones para las adquisiciones en el propio pais (Hitt, Ireland & Hoskisson 2015:
246).

* Desafios legales y regulatorios: Lidiar con los requisitos juridicos y normativos del pais
de la compania meta y la obtencién de informacién adecuada para negociar un convenio
suelen ser también problemas frecuentes (Hitt, Ireland & Hoskisson 2015: 246).

» Obstaculos culturales y sociales: Las diferencias culturales y sociales entre la empresa
adquiriente y la adquirida pueden provocar dificultades en la fusién de las dos companias,
afectando ala sinergia potencial.

Subsidiaria de propiedad absoluta (greenfield)
Una greenfield es una via para entrar mediante el cual una compaiiia efectiia una inversién
directa en otro pais o mercado para constituir una subsidiaria nueva de su propiedad al 100 %
(Hitt, Ireland & Hoskisson 2015: 246). Este via de entrada ofrece a la empresa el maximo
control entre todas las opciones mencionadas, ya que se establecen las operaciones desde cero
en todos las areas que requiere el modelo de negocios.

Al entrar con una subsidiaria de propiedad absoluta la empresa tiene alta capacidad de
reaccion a las necesidades locales, reaccién a las politicas locales, y competencia eficiente
frente a los rivales locales. A pesar de que en este tipo de entrada la empresa comienza desde
cero en el pais anfitrién, se puede contratar personal con experiencia local que permita a la
empresa adquirir conocimiento valioso.

Las principales desventajas de las subsidiarias de propiedad absoluta identificadas por los
autores se resumen a continuacion:

* Gran inversién de capital: Requiere de una inversién inicial elevada al comenzar desde
cero en otro pais.

* Alto riesgo: El solo hecho de hacer una gran inversion inicial en otro pais aumenta el
riesgo del proyecto.

* Desvio de recursos: Este tipo de entrada requiere desviar o redirigir recursos importantes
a las nuevas operaciones que se daran en el nuevo mercado.
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* Dependencia de mercados y leyes locales: No funcionan bien en paises sin mercados
fuertes y bien afinados, sin instituciones que protejan los derechos de los inversionis-
tas extranjeros ni ofrezcan otras protecciones legales (Thompson, Peteraf, Gamble &
Strickland, 2012: 213).

* Lentitud de implementacion: Al requerir que las operaciones comiencen de cero, es la
opcién mas lenta para entrar a un nuevo mercado.

* Necesidad de nuevas habilidades y conocimientos: Para sostener las operaciones de un
negocio recién establecido en otro pais, la compaiia tal vez tenga que adquirir conoci-
miento sobre el nuevo mercado y pericia técnica mediante la contratacion de nativos del
pals anfitrion, posiblemente provenientes de competidores, o por medio de consultores,
lo cual puede ser muy costoso (Hitt, Ireland & Hoskisson 2015: 246).

Anexo H. Rapidez de internacionalizacion

Modelo de Uppsala
Este modelo tedrico sobre la internacionalizacion de las organizaciones se fundamenta en el
trabajo de un grupo de investigadores escandinavos conocidos colectivamente como la Es-
cuela de Uppsala. En 1975 Jan Johanson y Finn Wiedersheim-Paul realizan un analisis del
proceso de internacionalizacién de cuatro grandes multinacionales suecas identificando patro-
nes de crecimiento comunes, basados en una secuencia evolutiva a partir de la acumulacion
de conocimiento y experiencia en los mercados internacionales a lo largo del tiempo, dis-
tinguiendo cuatro etapas dentro de este proceso, iniciando con empresas que no desarrollan
ninguna actividad regular de exportaciéon; posteriormente inician actividades de exportacion
a través de representantes o agentes independientes; contintian establecimiento filiales en el
extranjero; y finalmente establecen fabricas o unidades de produccion en el extranjero, la re-
presentacién del modelo Uppsala se puede apreciar en la siguiente ilustracion (Salazar, 2023).

Posteriormente, en 1977, Johanson y Jan Erik Vahlne profundizaron en este estudio de
internacionalizacion gradual, reafirmando los hallazgos y formulando un modelo dinamico de
internacionalizacion indicando que la empresa avanza por el camino de la internacionaliza-
cién en forma de pasos logicos, basados en su adquisiciéon gradual de experiencia y gestion
del conocimiento, por lo tanto, para los autores la internacionalizacién se basa en el apren-
dizaje a través del desarrollo del conocimiento experiencial sobre los mercados extranjeros,
que se obtiene para reducir su distancia psiquica, entendida como el conjunto de diferencias
culturales que enmarcan las necesidades y el comportamiento de consumo en los diferentes
mercados (Salazar, 2023).

58



ETAPA 4
ETAPA 3
Unidades de
® produccion o
fabricacion en el
ETAPA 2 Establecimiento extranjero

de una filial de

ventas en el

extranjero

o Exportar a
ETAPA 1 través de

representantes
independientes
No hay (modos de
actividades exportacion)
regulares de

exportacion

{exportaciones

esporadicas)

Figura H.1: Teoria del desarrollo gradual de la internacionalizacién (Modelo

Uppsala).
Fuente: Salazar, Eduardo. “La internacionaliza-
cién de empresas.” Subido a ResearchGate, 2023,

[https://www.researchgate.net/publication/373978604 LA INTERNACIO
NALIZACION_DE_EMPRESAS]. [Consulta: 29/04/2024].

Teoria de las empresas Born Global
Los términos “INV”, “BornGlobals” o “Global Start ups” son reconocidos como sinénimos en
la literatura. Las INV son aquellas pequenas y medianas empresas internacionales desde su
creacion, las cuales, de una u otra manera, necesitan tener acceso al mercado mundial desde

muy temprana edad (5 anos o menos), al ser este elemento parte integral de su estrategia
(Quesada, 2011).

Las razones para que una empresa adopte una estrategia internacional desde su fundacién
son diversas, En su investigacion, Quesada (2011) menciona tres fuerzas que impulsan este
proceso en base a otros autores: 1) nuevas condiciones en los mercados; 2) avances tecnold-
gicos en transporte, produccién y telecomunicaciones; y 3) fundadores y emprendedores més
capacitados para desarrollar incursiones en los mercados internacionales.

Los elementos clave en las propuestas estratégicas son la flexibilidad para adaptarse al
cliente y al entorno, la orientacién hacia mercados especificos, la amplitud geogréfica (varios
mercados de manera simultanea) y la bisqueda de nuevas oportunidades de manera agresiva
y proactiva (Quesada, 2011).
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Anexo I. Seleccién del mercado objetivo

TAMANO PROMEDIO DEL MERCADO DE
ELECTRODOMESTICOS EN AMERICA LATINA

m Tamano del resto delmercado (millones de délares) m Tamafio delmercado de electrodomeésticos de cocina (millones de délares)

55963 B
47042
13708 14803 15899 16447
2024 2025 2026 2027 2028 2020

Figura I.1: Tamano promedio del mercado de electrodomésticos en América
Latina. Fuente: Elaboracion propia.

Latin America Home Appliances Market

Leaders
Market Concentration
o LG Electronics Consolidated- Market dominated by 1-5 major
players
o Panasonic Corporation
e AB Electrolux
Latin America Home Appliance
e Samsung Market

Fragmented - Highly competitive market without

dominant players

O ~c o

Source: Mordor Intelligence

*Disclaimer: Major Players sorted in no particular order

Figura 1.2: Concentraciéon del mercado de electrodomésticos en América
Latina y sus lideres. Fuente: Mordor Intelligence.

Con el fin de dimensionar el tamano de este mercado, a continuacién se presenta la com-
paracién entre Chile y el resto de América Latina.
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TAMANO PROMEDIO DEL MERCADO DE ELECTRODOMESTICOS EN CHILE Y
AMERICA LATINA

m Tamario de mercado del resto de la regidn de América Latina (millones de délares)

2657
2025

2024

2026

mTamaiio del mercado de los electrodomésticos en Chile (millones de ddlares)

3027

2027 2028

2029

Figura 1.3: Tamafio promedio del mercado de electrodomésticos en Chile
comparado con América Latina. Fuente: Elaboracién propia.

Argentina |Brasil Colombia [México Peru
Crecimiento econdémico 2 5 3
PIB per capita 5 4 2
Inflacién 2 3 5 4
Estado de la economia 9 10 14 9
Figura 1.4: Clasificacion de paises en estado de la economia.
Fuente: Elaboracién propia.
Argentina |Brasil Colombia |México Peru
Barreras arancelarias 2]- 4 3 5|
Inversién extranjera 3|- 4 5 2|
Estado del comercio internacional 5]- 8 8 7|
Figura 1.5: Clasificacién de paises en estado del comercio internacional.
Fuente: Elaboracién propia.
Argentina |Brasil Colombia [México Peru
Canales 4 4 4 5
ecommerce 4 3 5 2
Gastronomia 5 3 2 4
Aire 2 3 4 5
Similitud de mercado 15 0 13 15 16

Figura 1.6: Clasificacién de paises en similitud de mercado.

Fuente: Elaboracién propia.
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Argentina |Brasil Colombia [México Peru

Ripley 0f- 0 0 5
Falabella 5(- 5 5 5
Mercado Libre 5(- 5 5 5
Otros 0 0 0 5
Redes de contacto 10,00|- 10,00 10,00 20,00

Figura 1.7: Clasificacién de paises en redes de contacto.

Fuente: Elaboracién propia.

COEF. |CRITERIO Argentina |Brasil Colombia |México Peru
1|ldioma 5]- 5 5 5
2 |Estado de la economia 2- 4 5 3
2 |Estado del comercio internacional 2- 5 4 3
3|Similitud de mercado 4|- 2 3 5
3|Redes de contacto 4|- 4 4 5

Total 37|- 41 44 47

Figura 1.8: Ranking de paises candidatos.
Fuente: Elaboracién propia.

Anexo J. PESTEL

Politico
La actual Presidenta constitucional de la Republica del Pert, Dina Boluarte, esta en el cargo
desde el 7 de diciembre de 2022. Aunque anteriormente formé parte del partido politico de
izquierda Pertu Libre, actualmente no tiene afiliacion partidaria. Boluarte ha mostrado una
actitud abierta hacia el desarrollo del comercio internacional, con un enfoque particular en
la internacionalizaciéon de las pequenas empresas. Este contexto politico es favorable para
empresas que buscan expandirse mas alla de las fronteras peruanas.

El Acuerdo de Libre Comercio (ALC) entre Chile y Pert, vigente desde el 1 de marzo
de 2009, surgié del Acuerdo de Complementacién Econémica (ACE N° 38) firmado en 1998.
Este ALC ha eliminado aranceles y medidas no arancelarias, mejorando las disciplinas comer-
ciales, incluyendo inversiones y comercio de servicios transfronterizos. Ademas, establecié un
sistema mas efectivo de solucion de controversias y prevé futuras negociaciones sobre servi-
cios financieros y turismo. Desde 2016, el comercio bilateral entre Chile y Pert ha alcanzado
un arancel cero, beneficiando a ambos paises, que también son miembros de la Alianza del
Pacifico junto con Colombia y México. Por otro lado, el Tratado de Libre Comercio (TLC)
entre Pert y China, vigente desde marzo de 2010, ha facilitado la exportacién de productos
peruanos con valor agregado y ha atraido inversiones chinas, consolidando la estrategia de
Perti de convertirse en un centro de operaciones del Asia en América del Sur.

Para la empresa que importa productos desde China, es crucial conocer los impuestos
asociados a la importacién en Perd. Se han identificado cuatro tipos de derechos gravados en
la aduana peruana: el Ad valorem, que es un impuesto del 6 % sobre el valor CIF (valor de
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la mercancia mas el flete internacional); el IGV (Impuesto General a las Ventas), del 16 %
sobre el valor CIF maés el Ad valorem; el IPM (Impuesto de Promocién Municipal), del 2%
también sobre el valor CIF més el Ad valorem; y la percepcién, que es un 10 % tnicamente
para la primera importacion, bajando a un 3,5% a partir de la segunda. Sin embargo, el
Ad valorem puede reducirse al 0 % con un certificado de procedencia de la mercancia si esta
proviene de China, lo que puede representar un ahorro significativo para la empresa.

Econémico

Durante el ano 2023, Pert registré uno de los niveles de inflacién mas altos de América La-
tina, alcanzando el 6,51 %. Sin embargo, se espera que para 2024 la inflacién disminuya al
2,91 %, posicionando al pais como uno de los de menor inflacién en la regiéon. A mediados de
2023, la tasa de desempleo en Pert era del 7,6 %, mds baja que en 2022, y se espera que siga
disminuyendo en 2024. Aunque la economia peruana crecié solo un 0,3 % en 2023, afectada
por la desaceleracion de la economia china, se prevé un crecimiento del PIB del 2,7 % para
2024 y del 2,4 % para 2025.

En cuanto a la fiscalidad, el Impuesto General a las Ventas (IGV) se sitia en un 18 %
sobre el valor de venta de los productos, y Peri se encuentra entre los paises con meno-
res tasas de impuestos arancelarios de la region. El sueldo minimo en 2023 era de 1.025
soles mensuales, aproximadamente 276,69 USD, mientras que el ingreso promedio mensual
proveniente del trabajo se ubicé en 1.607,8 soles durante el periodo de julio 2022 a junio 2023.

Social

Pert, el cuarto pais mas poblado de América del Sur, tenia una poblacién de 33.715.471
personas en 2021, con una notable concentracion en Lima, seguida por Piura y La Libertad.
La demografia muestra una poblacién mayoritariamente joven, con el 81 % de las personas
menores de 49 anos, y una gran parte de la poblacion adulta en el rango de 20 a 29 anos. A
pesar de la disminucién en el indice de crecimiento demografico debido a la reciente pande-
mia, aproximadamente el 78 % de los peruanos residen en areas urbanas, dejando a mas de
7 millones en zonas rurales hasta 2019.

La gastronomia peruana es una parte integral de la identidad nacional, conocida mun-
dialmente por su diversidad y singularidad. Influenciada por la fusién de diversas culturas y
condiciones geogréficas, la cocina peruana utiliza ingredientes autéctonos como la quinoa de
los Andes y el cacao de la Amazonia. Platos iconicos como la causa rellena, el lomo saltado y
el cuy chactado reflejan esta rica herencia culinaria. La gastronomia no solo es un motivo de
orgullo, sino también una atracciéon turistica, destacando la importancia de las tradiciones
culinarias locales en el Pert.

En 2023, los consumidores peruanos mostraron un comportamiento cauteloso y exigente,
particularmente en términos de calidad y sostenibilidad. Segiin Daphne Beurmann de Page-
Group, hay una creciente demanda de productos saludables y sostenibles, con una preferencia
por el comercio electronico y una mayor exigencia en el empaque y presentacion. El Indice
Nielsenl( de Confianza del Consumidor revel6 que los peruanos valoran la calidad y estan
atentos a promociones y descuentos, lo que se refleja en su gasto promedio de 230 soles (67,38
USD) en pequenos electrodomésticos. Estos productos, como freidoras de aire, licuadoras y
ollas arroceras, experimentaron un aumento del 70 % en ventas en comparacién con 2022, y
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se espera un crecimiento significativo en el tltimo trimestre del ano, segin Sergio Giannotti
de Mercado Libre Pert y Ecuador.

Tecnolégico
Dado que la mercancia de la empresa son productos electronicos, es necesario investigar so-
bre las exigencias técnicas en Pert. Luego de una busqueda, se encontré que no existe un
simil en Peri al sello SEC que se utiliza en Chile, y el Estado peruano no exige ningin
tipo de certificaciéon de manera legal como se hace en Chile. Solo se encontré que equipos
de aire acondicionado necesitan llevar el sello de eficiencia energética, es necesario evaluar si
los purificadores de aire quedarian dentro de esta categoria en base a sus componentes. Por
lo demas, las freidoras y hornos de aire no deberian necesitar algin tipo de sello o certificacién.

Ecolégico

Los riesgos para la salud asociados a las particulas en suspension en el aire, como las PM;g
y PM,,5, son particularmente relevantes segin la OMS, que establece un umbral aceptable
de 45 microgramos por metro ctibico (ng/m?). La contaminacién del aire en Perti ha llevado
al pais a ser considerado el territorio con la peor calidad de aire en Sudamérica, seguido de
Bolivia, segtn el informe Confiemos en la Ciencia'de The Lancet Countdown. Varias ciuda-
des peruanas superan ampliamente el limite recomendado por la OMS, como Comas en Lima
(125,42 ng/m?), Arequipa (145 pg/m?), Ica (117,6 pg/m?), Trujillo (184,96 pg/m?), Ucayali
(120,5 pg/m?), Ancash (59,81 pg/m?), Apurfmac (91,40 pg/m?), Cajamarca (74,49 pg/m?),
Callao (61 pg/m?), Cusco (70,35 pg/m?), Madre de Dios (69,11 pg/m?®), Moquegua (48,18
ng/m?) y Piura (55,82 pg/m?).

Esta elevada contaminacion disminuye la esperanza de vida en Lima en 4,7 anos, segin
un informe del Instituto de Politicas Energéticas de la Universidad de Chicago (EPIC). Las
particulas contaminantes estan vinculadas a diversas enfermedades como infecciones respira-
torias, irritacion de la garganta, tos, enfermedades cardiacas, accidentes cerebrovasculares y
cancer de pulmoén. Ante esta situacion, el uso de mascarillas al aire libre es un habito reco-
mendable, similar a lo que se hace en China y otras partes de Asia, para mitigar los efectos
adversos de la contaminacién en la salud publica.

Legal
En Per, el registro de marcas esta a cargo del Instituto Nacional de Defensa de la Compe-
tencia y de la Proteccién de la Propiedad Intelectual (Indecopi). Este organismo garantiza
el uso exclusivo de una marca en el territorio nacional por un periodo de 10 afios, durante el
cual el propietario debe utilizarla exclusivamente para los fines para los que fue creada.

Ademas, el pais ofrece numerosas facilidades para la constitucién de empresas, incluso
para aquellas que se establecen desde el extranjero. Las exigencias minimas incluyen el inicio
de actividades y la obtencién del Registro Unico de Contribuyentes (RUC). Estas condiciones
favorecen un entorno propicio para el emprendimiento y la inversién extranjera.
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Anexo K. Analisis de canales, competidores, precios y
promociones

A continuacién se presentan las comisiones por MarketPlace informadas por la CAPECE
a 2021 (estos pueden haber variado para 2023 o 2024):

Tabla K.1: Comisiéon por venta de distintos MarketPlaces de Perd. Fuente:

CAPECE

MarketPlace Comision

Mercado Libre Depende de la categoria, entre 7 a 11 %
Linio Depende de la categoria, entre 8 al 20 %
Juntoz Depende de la categoria, entre 8 al 20 %
Diners Club Mall | Depende de la categoria, entre 8 al 20 %
Real Plaza Go Depende de la categoria, entre 8 al 18 %
Saga Falabella Depende de la categoria, entre 8 al 25%
Ripley Depende de la categoria, entre 8 al 20 %
Plaza Vea Depende de la categoria, entre 7 al 20 %

Todas las plataformas cuentan con pago en cuotas con tarjeta de crédito, a continuacion
se presentan las posibilidades de cuotas sin interés con algiin método de pago y beneficios
con tarjetas por MarketPlace:

Tabla K.2: Posibilidad de cuotas y beneficios con tarjeta de distintos Mar-
ketPlaces de Perti. Fuente: Elaboracién propia.

MarketPlace Cuotas Beneficio

Mercado Libre Hasta 12 sin interés -

Linio - Acumula puntos con tarjeta CMR
VISA

Juntoz - -

Diners Club Mall | Hasta 12 sin interés Cuotas sin interés con tarjeta
Diners Club

Real Plaza Go Hasta 3 s/interés con aCuotaz | S/250 en primera compra
con tarjeta Interbank

Saga Falabella - Acumula puntos con tarjeta CMR
VISA

Ripley - Dcto con tarjeta Ripley

Plaza Vea - S/100 en primera compra con
tarjeta Oh!
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En la siguiente tabla se resumen los resultados de busqueda en los distintos MarketPlaces
de Perti para la categoria de freidoras y hornos de aire.

Tabla K.3: Variedad de freidoras y hornos de aire en distintos MarketPlaces.
Fuente: Elaboracién propia.

MarketPlace Opciones Marcas destacadas

Mercado Libre 633 Oster/Imaco/Thomas/Silver crest
Linio 729 -

Juntoz 176 Oster/Imaco/Philips

Diners Club Mall 68 -

Real Plaza Go 321 Oster/Imaco/Thomas/Holstein
Falabella 665 -

Ripley 322 Oster/Imaco/Thomas/Whiteline
Plaza Vea 362 Oster/Imaco/Thomas/Holstein /Genérico

En la siguiente tabla se resumen los resultados de busqueda en los distintos tiendas espe-
cializadas de Pert para la categoria de freidoras y hornos de aire.

Tabla K.4: Variedad de freidoras y hornos de aire en distintas tiendas espe-
cializadas en cocina. Fuente: Elaboracion propia.

Tienda Opciones Marcas destacadas
Kitchen Center 5 Cuisinart/FDV /De’Longhi
D’cocina 1 Gastroback

La Cuisine 3 Cuisinart/De’Longhi
Alazena - -

Uysa - -

Etdisa - -

En la siguiente tabla se resumen los resultados de bisqueda en los distintos MarketPlaces
de Peru para la categoria de purificadores de aire.
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Tabla K.5: Variedad de purificadores de aire en distintos MarketPlaces.
Fuente: Elaboracién propia.

MarketPlace Opciones Marcas destacadas

Mercado Libre 148 -

Linio 10 -

Juntoz 7 Oster /Asdagi/Midea/Ventia
Diners Club Mall 2 Asdagi/Ventia

Real Plaza Go 66 Genérico/Airfree/Ludga/Asdagi
Falabella 11 -

Ripley 6 Purio/Climapower/Midea/Mooka/Oster
Plaza Vea - -

La siguiente tabla resume los datos obtenidos para la categoria de freidoras y hornos de

aire.
Tabla K.6: Precios de freidoras y hornos de aire en distintos MarketPlaces.
Fuente: Elaboracién propia.
MarketPlace Menor valor (S)/capacidad (L)/marca | Mayor valor (S)/capacidad(L)/

marca

Mercado Libre

153/5,5/Silver Crest

5.899/9,5/Ninja

Linio 149/4/genérico 1.200/10/Oster
Juntoz 189/2/Imaco 839/9/Imaco
Diners Club Mall 139/2,5/BORD 1.499/26/Cecotec
Real Plaza Go 129/2/Holstein 1.499/26/Cecotec

Saga Falabella

109/1,5/Recco

1.499/26/Cecotec

Ripley

199/2,6 /Imaco

879/7,6/Oster

Plaza Vea

149/2/Imaco

1.499/26/Cecotec

La siguiente tabla resume los datos obtenidos para la categoria de purificadores de aire.
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Tabla K.7: Precios de purificadores de aire en distintos MarketPlaces. Fuen-

te: Elaboracion propia.

MarketPlace Menor valor (S)/marca | Mayor valor (S)/marca
Mercado Libre 350/ Asdagi 4.018,75/Beurer
Linio 132/Generico 1.200/Generico
Juntoz 369/Oster 699/ Ventia
Diners Club Mall 390/Asdagi 599 /Ventia

Real Plaza Go 499/Oster 4.079/Beurer
Saga Falabella 500/ Asdagi 799/Midea
Ripley 399/Mooka 1.200/Climapower
Plaza Vea - -

Tabla K.8: Precio promedio de la categoria freidoras y hornos de aire. Fuen-

te: Elaboracién propia.

Categoria

Precio promedio (S)

Precio promedio/L (S/L)

Freidoras y hornos de aire

953

124

Tabla K.9: Precio promedio de la categoria purificadores de aire. Fuente:

Elaboracion propia.

Categoria

Precio promedio (S)

Precio promedio/m2 (S/m2)

Purificadores de aire

1.014

33

Tabla K.10: Resultados de buisqueda de anuncios en biblioteca de anuncios
de Meta. Fuente: Elaboracion propia.

Categoria Numero total de anuncios Enfoque principal
Freidora y horno de aire 647 Recetas de comida
Purificador de aire 110 pelos y olores de mascotas
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Figura K.2: Resultados de btisqueda para freidora y horno de aire en biblio-
teca de anuncios de Meta. Fuente: Elaboracién propia.
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Google Centro de transparencia de anuncios & 5 a

ANUNCIANTE
ASDAGISAC R Denunciar este anuncio

La informacién disponible sobre este anuncio O
puede variar segin la ubicacion

Ultima vez que se mostré: 10 ene 2024 Formato: Texto

Patrocinado

®  www.asdagi.com/osmosis_inversa/salud

< Purificadores de Agua - Osmosis
Inversa para el Hogar

Experimente el mejor sabor del agua eliminando
contaminantes altamente dafiinos a la salud EI
Bienestar Familiar Comienza con...

Ver mas anuncios de este anunciante

Figura K.5: Resultados de busqueda para asdagi en centro de transparencia
de Google. Fuente: Elaboracion propia.

Google Centro de transparencia de anuncios &

ANUNCIANTE
ASDAGISAC R Denunciar este anuncio

La informacién disponible sobre este anuncio O
puede variar segin la ubicacion

Ultima vez que se mostré: 10 ene 2024 Formato: Texto

Patrocinado

) asdagi.com
www.asdagi.com/osmosis_inversa/salud

Purificadores de Agua - Cuida tu Salud
con Tecnologia %

Experimente el mejor sabor del agua eliminando
contaminantes altamente dafiinos a la salud EI
Bienestar Familiar Comienza con Agua Pura, No mas
Plastico.

Ver mas anuncios de este anunciante

Figura K.6: Resultados de biisqueda para asdagi en centro de transparencia
de Google. Fuente: Elaboracion propia.
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oster_peru « Seguir
Oster P 9
Audio original

e OSter_peru iPrepara una cena de afio nuevo llena de sabor con
este delicioso lechén al horno!

Lleg6 la cena més esperada del afio y como todos los afios,
vamos a preparar un clasico lechén bien jugoso y con mucho
sabor como nos encanta a los peruanos, en el Horno digital con
freidora de aire de 42 litros. £

Qué necesitarés?

& 1lechén o pierna de cerdo de 7 kilos
& 60 grs de ajo molido

& 60 grs de aji panca molido

& 75 grs de aji mirasol molido

& 75 grs de ajf amarillo fresco molido
& 250 ml de vinagre

& 30 grs de mostaza

& Saly pimienta al gusto

& 1litro de caldo de came

& 150 grs cebolla 7 grs de comino

& 10 grs de orégano molido

& 250 ml de chicha de jora o cerveza rubia
& 125 ml de sillao

Instrucciones:

oQv A

30 Me gusta
30 de diciembre de 2023

© Anade un comentario...

Figura K.7: Multiples imagenes de Oster Perii en su perfil de Instagram.
Fuente: Instagram Oster Per.

a ol P p—

+ PREPARA TU + gter Oster_peru A QUIEN LE PROVOCA UNA HAMBURGUESA? @
— m&——— . @ Si eres team hamburguesas hoy te traemos una opcion
4 v casera, més saludable, facil y exquisita. Solo necesitas alistar tu
m LN Freidora de Aire Digital Oster® de 4L con DiamondForce y
al iManoea laobral

OSTER® DIAMONDFORCE™

ENLA
FREIDORA DE AlRE
DIGITAL OSTER®

Qué necesitas?

200 g de carne molida extra magra

Vs taza de cebolla cortada en juliana (finita)
« 4 lonjas de queso cheddar

« 7: cucharadita de sal y pimienta y ajo en polvo
« Pepinillos encurtidos, cortados en cubitos

« Panes de hamburguesa (o pan de papa)

« Rodajas de tomate

 Tocino cortado en tiras finitas

 Papas bastén

Preparacién

1. En un bolw pon toda la came molida. Salpiméntalas de forma
generosa, ademés agrégales ajo en polvo, mostaza y salsa
inglesa (opcional)

2. Divide los 200 g de carne molida en 4 bolas de 50 g, que

oQyv A

77 Me gusta
28 de noviembre de 2023

© Anade un comentario...

Figura K.8: Miultiples imagenes de Oster Perii en su perfil de Instagram.
Fuente: Instagram Oster Per.
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9 5 r @ster oster_peru + Sequir

gser Oter_peru {Celebremos juntos el Dia Nacional del Cuy con una
deliciosa receta de Cuy al horno con papas y mucho sabor! @
b

OSTER® CELEBRA EL
- Como sabemos que te encantan nuestras recetas, te dejamos el
”m/ paso a paso para que prepares este popular plato de la
gastronomia cuzquefia, en nuestro Homo con freidora de aire
Oster® de 22 litros.

Ingredientes:

& 2 cuyes limpios

& Jugo de limén

&3 ramas de huacatay picado
&1 taza de chicha de jora

&4 cucharadas de aji amarillo molido
& 2 cucharadas de ajos molidos
& 500 gramos de papas

& Aceite

& Comino al gusto

& Saly pimienta al gusto

Preparacion

1. En un envase, mezcla una taza de chicha de jora, tres ramas de
huacatay picado, dos cucharadas de ajos molidos y cuatro

oQyv A

87 Me gusta
13 de octubre de 2023

© Anade un comentario...

Figura K.9: Multiples imagenes de Oster Perii en su perfil de Instagram.
Fuente: Instagram Oster Per.

| @ oster peru  Seguir
« PREPARA UNA MERIENDA

o
& y Ma/ ‘ eter OSter_peru Prepara una merienda saludable y rica en pocos

minutos!

EN POCOS MINUTOS CON
En el marco del Dia Mundial de la Alimentacién, te traemos dos

LICUADORA Y ‘ rcetsslucabes paa que prpate una mega merenda hcha
FREIDORA DE AIDE con la Licuadora Oster® ActiveSense™ y la Stper freidora de aire

Oster® 10 litros. @ {2 &

0 Para tomar: Batido de melocotén y yogurt
Ingredientes:

- 3 melocotones jugosos

- Yogur griego sin azticar 150 g

- Zumo de limén (al gusto) 5 ml

- Leche

- Zumo de naranja (opcional)

- Menta fresca o hierbabuena (2 hojitas)

Preparacion
1. Lavar, pelar y cortar los melocotones. Luego llévalos al
congelador por 1 hora.

2. Bate a mano el yogur griego con un poco de miel.

3. Introduce el melocotén congelado en la licuadora Oster®
ActiveSense™ y comenzar a triturar.

4. Afiade la mezcla del yogur con la miel mas el zumo de limén y
contintia licuando hasta conseguir una textura homogénea

oQv A

179 Me gusta
16 de octubre de 2023

© Anade un comentario...

Figura K.10: Multiples imagenes de Oster Pert en su perfil de Instagram.
Fuente: Instagram Oster Per.
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imaco.peru « Seguir
Audio original

el modelo imaco.peru Descubre la magia de freir de manera saludable con

nuestras 4 freidoras digitales € @ 4>
#lmaco #Freidora #vidasaludable #digital #recetassaludables
4 sem

rel

oQv W

17 Me gusta
12 de diciembre de 2023

© Anade un comentario...

Figura K.11: Multiples imagenes de Imaco Pert en su perfil de Instagram.
Fuente: Instagram Imaco Per.

imaco.peru + Seguir
Audio original

imaco.peru $%§;Atencion! %
;Quieres conocer el secreto para preparar las mejor recetas en la
freidora de aire?® iSigue nuestros consejos y sorprende a tu

i

Beneficios del uso e

#CocinaFécil #TipsCulinarios #AmoCocinar #hogar #airfryer

del papel aluminio e S o457
en la freidora de aire

25sem

g camu_1979 Entonces es recomendable el uso de papel de
aluminio en las freidoras de aire?

25sem  Responder

——  Verrespuestas (2)

oQv W

25 Me gusta
20 de julio de 2023

© Adade un comentario..

Figura K.12: Multiples imagenes de Imaco Pert en su perfil de Instagram.
Fuente: Instagram Imaco Per.
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imaco.peru » Seguir

imaco.peru Simplifica tu cocina con nuestra#> FREIDORA DE
AIRE %> y sus 6 menis preestablecidos que te permitiran
preparar desde crujientes papas fritas hasta postres irresistibles

© 10-15min © 4-5min

6MenL'|s

#imaco #CocinaSaludable #calidad #recetas #Electrodomésticos
#freidoraaire

oQv W

15 Me gusta
4 de noviembre de 2023
AF6015D N

Figura K.13: Multiples imégenes de Imaco Perti en su perfil de Instagram.
Fuente: Instagram Imaco Per.

imaco.peru + Seguir
Audio original

imaco.peru Descubre una manera saludable de cocinar con
nuestras nuevas freidoras de aire! % @ 8 iPrusbalas yay
sorprende a tu paladar! @

Compra la tuya por la web 0 a través de Whatsapp (link en la
descripcion).

#cocinasaludable #nuevosproductos #airfryer #comidasaludable
#TeHacelaVidaFacil #Imaco #2afiosdegarantia

Imaco S.A. 20100343887

23sem

oQv W

38 Me gusta

1 de agosto de 2023

FREIDORA AF6015M
6 LITROS

(© Anade un comentario.

Figura K.14: Multiples imagenes de Imaco Pert en su perfil de Instagram.
Fuente: Instagram Imaco Per.
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nellyrossinelli

» V
¥ thomas_peru
Audio original

%) bellyrossinell @ prende a preparar un rico polo ala brasa en
s/ Iafreidora de aire digital de Thomas. Te cuento cémo ganarte
una para til

Entra al sorteo con estos pasos:

4>Cuéntame qué prepararias en la freidora de aire digital
Thomas

4>Sigue a @thomas_peru

$>Sigueme @nellyrossinelli

El sorteo se realizaré hasta el 16 de Noviembre Sélo vélido para
Lima

9sem

mariaperezvasquez9 Prepararfa un rico chanchito tipo caja &
china,, en freidora uff que quedaria buenazo

9sem 19 Megusta Responder

——  Verrespuestas (4)

a sofiadelrosario1704 Unos chips de camote,
Al i

oQv W

17.105 Me gusta
8 de noviembre de 2023

me encantaria
o o

e

sk

© Anade un comentario..

Figura K.15: Multiples imagenes de Thomas Pert en su perfil de Instagram.
Fuente: Instagram Thomas Per.

barbanegra.sangucheria

> Y "
® thomas peru

Cory Marks * Devil's Grin

barbanegra.sangucheria Atrévete con esta receta de Spicy
Lollipops=® & 3% 3%

Crocantes, jugosos y con el equilibrio perfecto de dulce y
picante.

@thomas_peru
oot gy psollll
Ingredientes;

8 muslitos de pollo
2 huevos

100 g. harina

1tz. Agua

300 g. panko

20g. sal

5 g. pimienta

8g. ajo en polvo
10 g. chili flakes
150 g. bbg

A

oQv W

141 Me gusta
21 de ag

© Anade un comentario..

Figura K.16: Multiples imagenes de Thomas Per en su perfil de Instagram.
Fuente: Instagram Thomas Per.
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barbanegra.sangucheria

L b4
® thomas peru

Audio original

barbanegra.sangucheria Te dejamos esta receta de Ribs &
Brisket Sandwich

Lanzate a preparar este sandwich que lo tiene todo, solo apto
para los mas valientes.

Vamos con el paso a paso [
Ingredientes:

-1/2 costillar de cerdo
-200 g. brisket ahumado
-100 g. bbq ahumada

-1 pan brioche

75 g. queso cheddar

-40 g. pepinillos agridulces
-40 g. cebolla crispy

-sal

~pimienta negra molida

Corta el %2 costillar por la mitad, aderézalo con sal y pimienta.
Colécalo en la Air Frier a 160°C durante 40 minutos, bafalo con
una capa de bbq y cocinalo 10 minutos mas. Tuesta ligeramente

al nan nar amhac mitadac cnlnra 1na cana da hha ahimada

oQv W

334 Me gusta

Figura K.17: Multiples imagenes de Thomas Pert en su perfil de Instagram.
Fuente: Instagram Thomas Per.

thomas_peru » Sequir
Tra Ngoc Hang * Me Con Minh L2 Siéu Nhan (feat. Bé Bdo Nghi)

thomas_peru Con la Freidora de Aire TH-AF60MI tus platos van a
parecer de un chef profesional & @ @ Disfruta preparando
recetas més saludables, ricas y hechas en casa (Y 99 ;Ya tienes la
tuya? 09

#FreidoraDeAire #Thomas #Airfryer #Perti

carlosrivelunoestrada Codto ©

11sem  Responder

cyber

11sem  Responder

pilibea c OO &

9sem  Responder

I?y‘
‘.‘v‘ carlosrivelunoestrada Y catalogo de productos q estén en el o

g corovelumosstrada ol -

11sem  Responder

. oQv R
Mas saludable 29 Me it

13 de julio de 2023

@ Afiade un comentario...

Figura K.18: Multiples imagenes de Thomas Pert en su perfil de Instagram.
Fuente: Instagram Thomas Per.
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Marca Coreana e} WINIA winia  winiaperuoficial + Seguir

wia  Winiaperuoficial Come rico y sano con nuestro freidor de aire de
7 litros
Frie papas, alitas, came y mucho més sin perder su delicioso
sabor
Modelo WAF-70DCB
#winiaperd #freidoradeaire #saludable

COME SALUDABLE

y delicioso sin aceite

6sem

oQv A

4Me gusta
24 de noviembre de 2023

© Anade un comentario...

Figura K.19: Multiples imdgenes de Winia Perti en su perfil de Instagram.
Fuente: Instagram Winia Peru.

Marca Coreana o} WINIA winia  winiaperuoficial + Seguir
En g rie| os de wina  Winiaperuoficial jPapas fritas para todos! @@l
manera saludable Aliméntalos de manera saludable preparando sus frituras

favoritas sin utilizar aceite @
Freidora de aire 7L WAF-70DCB >

#airfryer #marcacoreana #winiaperu

23sem

oQv A

7 Me gusta
30 de julio de 2023

© Anade un comentario...

Figura K.20: Multiples imégenes de Winia Perti en su perfil de Instagram.
Fuente: Instagram Winia Pera.
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| Marca Coreana |} WINIA  » winiaperuoficil - Seguir
- _,f‘"’ oy, . . . »

wia  Winiaperuoficial jAntojo de unas alitas? @ )

Preparalas fécil y rapido con nuestro air fryer de 7 litros de
capacidad @

#WiniaPeru #MarcaCoreana #bbqwings

20 sem
ﬁ bettobisso Que fécil es no cumplir con la garantia de sus )
s  productos

20sem  Responder

oQv A

’ : 1 14 Me gusta
/ | = 23 de agosto de 2023
Air fryer 7L WAF-70DCB - \ |

© Anade un comentario...

Figura K.21: Multiples imégenes de Winia Pert en su perfil de Instagram.
Fuente: Instagram Winia Peru.

Marca Coreana {e; WINIA winia  winiaperuoficial « Seguir

wiua  Winiaperuoficial Prepara tus platillos favoritos de manera facil

Freidorq de a i re | 5 fu nc | onhes en 'I con nuestra freidora de aire que cuenta con 5 practicas funciones

@: frie, hornea, tuesta, deshidrata y calienta !

Freidora de aire 7 litros modelo WAF-70DCB

25 sem

e o - n
fuestal
5 14 Me gusta

— 17 de julio de 2023

© Anade un comentario...

Figura K.22: Multiples imégenes de Winia Perti en su perfil de Instagram.
Fuente: Instagram Winia Pera.

79



asdagisac + Seguir

U audio original

PURIFICADOR DE AIRE
PORTATIL () asdagisac Purificador de Aie Portail
Cuidamos tu salud con tecnologia @ &
103 sem
f‘@:\ gerardoc1414 Precio porfavor ©

95sem  Responder

——  Verrespuestas (1)

oQv W

Portatil y liviano S
Puede llevarlo a donde desee 20 de enero de 2022

@ © Adade un comentario..

Figura K.23: Multiples imdgenes de Asdagi en su perfil de Instagram. Fuen-
te: Instagram Asdagi.

@8 asdagisac - Sequir

H S D R G I Q{{e? asdagisac ;Sabias que? .. .
TECNOLOGIA V¥ BIE STAR m #tecnologfa #bienestarysalud #salud #family #familia #peru

#lima #healthy #contaminacion #contaminacionambiental
#respira #purificadoraire #salud #health #airpurifier #airelimpio

184 sem
¢Sabias que: Gooten

® Los aviones ahora cuentan con filtros
HEPA como sistema de purificacién de
aire para garantizar el bienestar y
salud de sus pasajeros.

® Nuestro purificador KR730 cuenta con
el mismo filtro HEPA H14.

Purifica el aire de manera practica con

nuestro Purificador de aire portatil
KR730
R\ 2

oQv W

| ’ h k e
i " ' AN

© Anade un comentario.

Figura K.24: Multiples imagenes de Asdagi en su perfil de Instagram. Fuen-
te: Instagram Asdagi.
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1) asdagisac - Seguir

RASDAGI (2 asdagisac Purificador de aire portatil KR730
Z Filtro HEPA + emision de iones

Disminuye la carga viral que puedas adquirir o emitir @
Mejora la calidad de aire a tu alrededor.

Q991228078

104 sem

asdagisac #virus #covid #omicron #aire #airelibre o
#purificadordeaire

104 sem  Responder

Disfruta con
tranquilidad

LLEVA TU PURIFICADOR DE AIRE PORTATIL

oQvy A
o 59 reproducciones
12 de enero de 2022

_ © G

Figura K.25: Multiples imdgenes de Asdagi en su perfil de Instagram. Fuen-
te: Instagram Asdagi.

1) asdagisac - Sequir

&) RASDAGI

¢En qué se diferencia nuestro purificador
de aire (KR730) con los demds?

v/ Unico purificador con dos sistemas de
purificacién: Filtro HEPA + Liberacién de iones.

Portable, tamafio compacto. Puede
llevarlo donde desee.

Todavia no hay comentarios.

Inicia la conversacién.

<\

Consumo de energfa minimo a
diferencia de purificadores de mayor
dimensién.

<\

Filtro HEPA econémico e intercambiable desde
la comodidad de su hogar.

" -

| .

Cuildamos tusalud™ o Q v R
con tecnologia 19 Me gusta

www.asdagi.com 17 de junio de 2020

_ © asinomanas

Figura K.26: Multiples imagenes de Asdagi en su perfil de Instagram. Fuen-
te: Instagram Asdagi.
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Ny Vventiape « Seguir
‘‘‘‘‘‘ lims

VENTIA ) )
Ny  ventia,pe ;Listo para disfrutar de un aire puro en tu hogar?
"""" Contactanos ahora y en solo 24 horas tendras tu purificador de
aire en casa

Caracteristicas:

Filtro intercambiable
PURIFICADOR DE Facil limpieza gracias a su sistema modular.
AIRE AFRESCA

Sé parte del cambio hoy!

15 sem
s () Interfaz tactil.
m Trabajo en silencio.
— Tecnologia de
= filtracién 3 en 1.

[ SRS R R ‘MM
> oQv R

} J " 4 10 Me gusta
\_/ 25 de septiembre de 2023

© Anade un comentario..

Figura K.27: Multiples imagenes de Ventia Pert en su perfil de Instagram.
Fuente: Instagram Ventia Per.

e
-— i

-
iComienza este ailo con \§ ventiape Pregurtpor los paqustes para empresas por mensaje

““““ y adquiere HOY aire y agua méas puro en tu trabajo! @ Envianos
] un mensaje o escribenos por WhatsApp (link en BIO)
o r para tu empresa!
- A 0

#empresas #salud #aire #trabajo #purificador #Ventia

M. ventia.pe - Sequir

52 sem

Crea el mejor -
ambiente de trabajo *
con el aire mas puro. g4

\

oQv A

17 Me gusta
10 de enero de 2023

/AN /| ® Anade un comentario.

Figura K.28: Multiples imagenes de Ventia Perti en su perfil de Instagram.
Fuente: Instagram Ventia Per.
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Ny ventiape « Seguir
"""" Jesus Maria

\; Ventiape ;Te gustaria disfrutar de un ambiente puro en tu
"""" hogar? {En Ventia lo hacemos realidad! (B @

Di adi6s a la contaminacién en tu casa con nuestro Purificador de
aire Afresca

Caracteristicas:

Tecnologfa de filtracién 3 en 1.

Cuenta con filtro HEPA que elimina el 99.99% de virus,
hongos y bacterias alojados en el aire.

iLo tenemos con una PROMOCION especial hasta el 31 de Mayo!

32sem

oQv A

5 Me gusta
29 de mayo de 2023

© Anade un comentario...

Figura K.29: Multiples imagenes de Ventia Pert en su perfil de Instagram.
Fuente: Instagram Ventia Per.

M. ventia.pe - Sequir

N Thi ventia.pe Combate los hongos y protege tu hogar. @ El

; purificador de aire Ventia elimina el 99.99% de hongos, virus y
" ayuda a evitar la aparicién de moho. jAdquiere tu purificador de
Lo ’

aire hoy y ten tu habitacion como nueva! @

#Hongos #Virus #purificadordeaire #Salud #Hogar #limpieza
#Ventia

56 sem

d e“Airej/

Elimina el 99,99% de
Hongos, Virus y Bacterias
del Aire, incluyendo las
esporas de moho. cav W

58 Me gusta
12 de diciembre de 2022

© Anade un comentario...

Figura K.30: Multiples imagenes de Ventia Perti en su perfil de Instagram.
Fuente: Instagram Ventia Per.
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@ ludgaperu + Sequir
Audio original

@ ludgaperu >Més personas felices compartiendo sus
experiencias con Ludga.

#LudgaPert #ecommerce #descuentos #sale #ofertas
#TuNuevaTiendaVirtual #Ludga #Pert #compras #tiendavirtual

MASTER MEDIC S.A.
RUC N° 20160340534

24 sem

oQv W

2 Me gusta
25 de julio de 2023

© Afade un comentario...

Figura K.31: Mdultiples imagenes de Ludga Pert en su perfil de Instagram.
Fuente: Instagram Ludga Pera.

@ ludgaperu + Seguir

ludgaperu @ ;Sabias que?

Nl filtro de aire de los purificadores deben cambiarse cada
afio. Sin embargo, hay situaciones en las que el uso y otros
factores hacen que se deba cambiar en mucho menos tiempo.
Tener en cuenta este detalle mantendré el buen estado de tu
purificador de aire Ludga. @

o

i

1l :l.']

#purificador #de #aire #Perd #Lima #respirarmejor #airelimpio

cada ano. No obstante el uso #impacto #la #naturaleza #dispensador #nature #el #vida #Lima
constante y otros factores #Ludga #Perd #LudgaPerd
hacen que se deba cambiar en -
mucho menos tiempo. ’ MASTER MEDIC SA.
RUC N° 20160340534
18 sem

oQv A

9 Me gusta
6 de septiembre de 2023

© Anade un comentario...

Figura K.32: Multiples imagenes de Ludga Pert en su perfil de Instagram.
Fuente: Instagram Ludga Peru.
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@ ludgaperu -+ Seguir

Al tener un purificador de aire,

ludgaperu iRespira aire puro y vive mejor con el purificador de
aire Ludga!

puedes crear un ambiente mds :
saludable y relajante @

NaLa calidad del aire puede afectar nuestro estado de animo, y
la exposicién a contaminantes puede aumentar los niveles de
estrés y ansiedad. Al tener un purificador de aire, puedes crear
un ambiente més saludable y relajante, lo que contribuye a un
mayor equilibrio emocional y una sensacién de calma en tu
hogar u oficina.

@ Mantén tus ambientes més intimos limpios de virus y
gérmenes con tu purificador de aire Ludga 6218

#purificadores #purificador #de #aire #airelimpio
ior os #libredemoho #naturaleza #instapic #likedliks
#fyp #Perti #Lima #bienestar #Ludga #LudgaPer

MASTER MEDIC S.A.
RUC N° 20160340534

Editado - 25 sem

ketty_a_1000_colores Precio o

11sem  Responder

oQyv W

209 Me gusta
7 de julio de 2023

PURIFICADOR DE AIRE J . 3
Ludga 6218 iy . % (© Afadeun comentario..

Figura K.33: Multiples imagenes de Ludga Pert en su perfil de Instagram.
Fuente: Instagram Ludga Pera.

© oo - seaie
El purificador de aire puede prevenir

reacciones alérgicas, cuadros de ‘ 3 @ ludgaperu §»Te ensefiamos la importante de tener un
asma y migrafias. - purificador de aire Ludga en casa.§

@l purificador de aire Ludga LDG 6108 garantiza la eliminacion
del 99.7% de virus y bacterias del ambiente a través de su filtro
HEPA®

BEscribenos a nuestro WhatsApp: https://bit.ly/3wrBg8W o al
978 440 034.

Ubicanos en:
9 Av. Caminos del Inca 257 Tienda 149. Santiago de Surco. Lima
 Av. Comandante Espinar N° 520. Miraflores. Lima

#purificador #de #aire #peru #picoftheday #lima #impacto #la
#naturaleza #dispensador #nature #el #vida #perti #Ludga
#LudgaPerti

50 sem

PURIFICADOR DE AIRE
Ludga 6108 o Q v W

; ~ 1Megusta
25 de enero de 2023

© Anade un comentario...

Figura K.34: Multiples imdgenes de Ludga Pert en su perfil de Instagram.
Fuente: Instagram Ludga Peru.
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° climapower.peru + Seguir

° climapower.peru “;Quieres sentirte como si vivieras en las nubes,
pero sin la humedad? @ Con nuestros purificadores y

Respira aire puro
D b l t . d t deshumidificadores ClimaPower, puedes disfrutar de aire puro y
escubpre las ventajas de tener fresco, isin importar si estés en casa o en la oficinal Olvidate de
un purificador yun deshumedecedor los malos olores y de sentirte como un pez en un acuario.

iRespira libremente y mantén tu entorno seco y fresco con
ClimaPower! Descubre las ventajas hoy mismo. (B £ #AirePuro
#Ambienteldeal”

15 sem

floav R

3 Me gusta
25 de septiembre de 2023

© Anade un comentario...

Figura K.35: Multiples imagenes de Climapower Pert en su perfil de Insta-
gram. Fuente: Instagram Climapower Per.

° climapower.peru + Seguir

° climapower.peru Prepérate para transformar por completo tu
entomo con un aire més limpio y saludable. Con nuestro
Purificador de Aire, no solo experimentaras un ambiente fresco,
sino que también te sumergirés en la pureza de cada inhalacién,
libre de impurezas y pensado para el bienestar de tu hogar.
Descubre la armonia de un hogar saludable donde cada
bocanada de aire es un paso hacia un estilo de vida més

saludable. Y @
Lldmanos ahora al @8 983 482 947 | 960 556 419 | 924 114 500 y

descubre c6mo puedes disfrutar de la frescura en tu espacio
#AireLimpio #HogarSaludable #BienestarTotal

8sem

oQv W

1Me gusta
15 de noviembre de 2023

© Anade un comentario...

Figura K.36: Multiples imagenes de Climapower Perti en su perfil de Insta-
gram. Fuente: Instagram Climapower Per.
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= ‘ climapower.peru + Seguir
PU R I FI [: AD 0 R DE A‘I ° ciinspowerperySiblis sl es b findion de losiofizadores?
1 - @ (O Te compartimoses dato para saber su improtancisa y

optimizar el rendimiento de tu purificador y mantener un aire
limpio durante todo el dia. jAprovecha al méximo su potencial!
#ConsejosDeUso #AirePuro #PurificadoresEficientes”
Cerrado de puertas y ventanas: 1 | 18 sem

Mientras el purificador este

en funcionamiento, mantén
las puertas y ventanas cerradas

para evitar la entrada de aire

contaminado.

Control de humedad: Combina

el uso de un purificador con la
gestion de la humedad, ya
que ambos factores pueden
mejorar la calidad del aire en
conjunto.

Monitoreo de la calidad del aire:
Algunos purificadores tienen
indicadores de calidad del aire. |
Utiliza esta informacion para <l
b a O
ajustar la configuracion segin sea | Q v A
Hecesio: Sé el primero en indicar que te gusta esto
4 de septiembre de 2023

WWWW.CLIMAPOWER. PE @ Afade un comentario...

Figura K.37: Multiples imagenes de Climapower Pert en su perfil de Insta-
gram. Fuente: Instagram Climapower Per.

° climapower.peru + Sequir

° climapower.peru ;Te has preguntado por qué el ambiente
parece més limpio después de una noche de suefio? @ @
Nuestro purificador de aire es el secreto detrés de un ambiente

- 4 -
DESPIERTAS TODAS LAS
-~ oy fresco y libre de polvo y particulas. jDescubre cémo cuidamos de
MANANAS CON-LA NARIZ 0 bienestr ncluso mietas duermest

#AmbienteLimpioDespuesDeDormir #PurificadorDeAireEficaz
o #BienestarDuranteElSueno”
CUNGES"ONADA? S S Llamanos ahora al 983 482 947 | 960 556 419 | 924114500
. Revisa todo nuestros prodeutos aqui:

M https://www.falabella.com.pe/falabella-
Probablementé no sea pe/seller/CLIMAPOWER

gripe, sino lalacumulacion s
de polvo, particulas y piel

muerta
Deja‘atras esas molestia

‘uasal.
l .

BEnm N
PURIFZ:.DOR
ENERCHJ Ny
3 2 Me gusta

. p 14 de agosto de 2023

WWWW.CLIMAPOWER.PE. © Anade un comentario...

oQv n

Figura K.38: Multiples imagenes de Climapower Pert en su perfil de Insta-
gram. Fuente: Instagram Climapower Per.

Anexo L. Recursos requeridos

A continuacién se presenta el detalle de cada actividad que se necesita para sostener el
funcionamiento de la empresa internacionalmente.

* Actividades legales: Estas actividades corresponden a las necesarias para establecer la
empresa en el territorio extranjero y mantener su funcionamiento dentro de las normas
legales. Requieren de personal humano capacitado en el area, por lo que para este caso
se dejaran externalizadas a una empresa de asesoramiento legal, dado que no se cuenta
con un equipo interno suficiente o capacitado en la empresa.
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* Marketing comunicacional: Requiere personal humano capacitado, y sus actividades se
mantienen internalizadas al igual que en el modelo de negocios actual chileno.

* Compra de los productos a la fabrica: Requiere personal humano capacitado, y puede
ser llevada a cabo por el equipo encargado en territorio chileno.

* Transporte maritimo: Esta actividad queda externalizada a una empresa de transporte
maritimo. Se coordina en conjunto con el equipo a cargo de la importacién de la empresa

en Chile.

* Procesos aduaneros: Estas actividades quedan externalizadas a una empresa de servicios
aduaneros, en muchas ocasiones es la misma que hace el transporte maritimo. Se coordina
en conjunto con el equipo a cargo de la importacion de la empresa en Chile.

* Venta: Las actividades de ventas se mantienen internalizadas al igual que el modelo de
negocios actual chileno, ya que se realizarian en su totalidad (al menos por el periodo
que se evaluard mas adelante para el proyecto) de forma online, pero de todas formas
se necesita contar con un KAM contratado en territorio peruano. Es necesario contar
ademas con un servicio de facturacion, el que se deja externalizado.

* Almacenamiento y distribucion: Todas las actividades relacionadas requieren no solo de
personal humano capacitado, sino que también de redes fisicas de almacenamiento y
distribucion, las que significan una gran inversion. Por eso queda externalizado a una
empresa de fulfillment. Se coordina en conjunto con el equipo a cargo de la logistica y
operaciones de la empresa en Chile.

* Postventa: Requiere de personal humano capacitado, y sus actividades se mantienen
internalizadas al igual que en el modelo de negocios actual chileno ya que el formato
online de las ventas permite manejar la situacion desde el pais de la oficina matriz.

Anexo M. Estados financieros

Para la tasa de interés préstamo se consider6 el valor de la tasa de interés promedio al
que se endeuda una empresa mediana en Chile segin el Ministerio de Economia, Fomento y
Turismo (2019).
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13,3%

11,6% 11,6% 12,7%
100%  g49, 9.1% 10,0%
7.0%
5,5%
Total Grandes Medianas Pequenas Micro

W Promedio  + Mediana (p50)

Figura M.1: Tasa de interés promedio a la que se endeudan las empresas en
Chile. Fuente: Ministerio de Economia, Fomento y Turismo.

Para construir la tasa de descuento de las 3 variables del proyecto se siguieron las siguientes
metodologias:

» Tasa de descuento para subsidiaria con financiamiento propio: Se usé el modelo CAPM,
considerando una tasa libre de riesgos del 5,63 % correspondiente a la tasa de interés de
un bono del Estado a 10 anos (Banco Central de Chile, 2024), un coeficiente de riesgo
sistematico de 1,13 correspondiente a la industria global de electronica general, y una
prima de riesgo del 5,85 % correspondiente al mercado de Chile (Damodaran, 2024).

» Tasa de descuento para subsidiaria con financiamiento mediante crédito: Se usé el costo
de la deuda, considerando una tasa de interés del crédito de un 9,1 %, y una tasa de
impuestos del 27 % a la rentabilidad de la empresa.

Detalle de los elementos del flujo de caja para la opcién de subsidiaria de propiedad
absoluta:

* Ingresos por venta: Los ingresos por venta del proyecto se construyen en base a las
estimaciones de demanda y el precio decidido para cada articulo, 180 USD para la
freidora de aire y 200 USD para el horno de aire. Elemento positivo en el total.

» Impuestos por venta: Los impuestos considerados en esta secciéon corresponden al IGV,
18 % del precio de venta al publico. Elemento negativo en el total.

* Marketing: Para efectos practicos, se ha mantenido la destinacién del 10 % de los ingresos
totales a marketing, tal como se hace en la estructura de negocios de Chile. Elemento
negativo en el total.

* Sueldo KAM: para mantener las ventas en Perti se necesita de un Key Account Manager.
Se ha considerado un sueldo de 830 USD en base a los datos de la plataforma Indeed
(dato actualizado a la fecha de 15 de mayo de 2024).
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* Sueldo equipo en Chile: Para efectos practicos se considera que el equipo en Chile ocu-
pard el 50 % de su jornada laboral en Chile, y el otro 50 % en Perd. En promedio la
empresa gasta al mes $17.000.000 CLP en Chile, por lo que para Pert se estarian des-
tinando $8.500.000 CLP, equivalente a 9.010 USD.

* Comisiones: Consiste en las comisiones por pasarela de pago y por resellers. Para la
pasarela de pago se ha considerado la opciéon de Mercado Pago, que cuenta con una
comisién porcentual por venta del 3,79 %, y una comisién fija por venta del 0,31 USD.
Para las comisiones por resellers, se ha obtenido un promedio simple de un 10 % entre
Falabella, Mercado Libre y Ripley. Elemento negativo en el total.

* Fulfillment: Consiste en todos los pagos mensuales que se deberian hacer a la empresa
que se encargue de la logistica completa de los productos en territorio peruano. Para
este caso, se ha considerado la opcion de fulfillment de Ripley, ya que, en base al flujo de
ventas que se espera tener, es la opcion mas econémica. Elemento negativo en el total.

» Asesoramiento legal: Consta de dos partes, el servicio por la constitucién de la empresa
en Pert, y el posterior asesoramiento y apoyo mensual. En este caso, se ha elegido la
opcion correspondiente al Estudio Fuentes al ser la mas econémica. Elemento negativo
en el total.

* Facturacion electronica: Consta de una tarifa fija por emitir boletas desde una empresa
externa. En este caso se ha elegido la opcion de la empresa Bsale al ser la mas econémica.
Elemento negativo en el total.

» Gastos de viaje: Corresponde al gasto en el que se deberia incurrir para ir a finalizar los
tramites a Peri. Elemento negativo en el total.

* Importacion: Consta de la compra de la mercancia, el flete internacional, los derechos
gravados, el flete local y el agenciamiento de aduanas. Para el flete internacional, el flete
local y el agenciamiento de aduanas se ha elegido la opcién de la empresa ACAMAR.
Elemento negativo en el total.

* Intereses, préstamo y amortizacién: Corresponden a los elementos financieros que se
anaden solo en el caso del financiamiento mediante un préstamo.

Detalle de los elementos del estado de resultados para la opcion de subsidiaria de propiedad
absoluta:

* Ventas netas: corresponde a la primera secciéon importante del estado de resultados, y se
construye con las ventas, los descuentos sobre ventas, rebajas sobre ventas y devoluciones
sobre ventas.

* Inventario inicial: corresponde al inventario con el que comienza el proyecto. Para ambas
vias de entrada se considerard comenzar sin inventario.

» Compras netas: segunda secciéon importante del estado de resultados. Se construye con
las compras, los gastos sobre compras, los descuentos sobre compras, las rebajas sobre
compras y las devoluciones sobre compras.

» Utilidad bruta en ventas: se construye con las ventas netas y los costos de ventas.
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» Gastos de venta: se construye a partir del gasto de marketing, gastos totales por comi-
siones, gastos por fulfillment y facturacién electrénica.

* Gastos adminisitrativos: se construye a partir del sueldo del KAM, el sueldo del equipo
en Chile, los gastos por asesoramiento legal y los gastos por viajes.

» Gastos de operacion: Se construye a partir de los gastos de venta y los administrativos.
 Utilidad de operacion: se construye a partir de la utilidad bruta y los gastos de operacion.
» Gastos financieros: se construyen a partir de los intereses del préstamo.

» Utilidad antes de impuestos: Se construye a partir de la utilidad de operacién y el
inventario final a precio costo.

Detalle de los elementos del flujo de caja para la opcién de exportaciones:

* Ingresos por venta: Cuenta con dos partes, ingresos por adelante y por entrega. El
30% de lo que se vende a un distribuidor debe ser recibido como pago de adelante,
lo que financia la fabricacion; el 70 % restante se recibe como pago por recepcién de
la mercancia. Elementos positivos en el total. Se ha considerado un precio de venta a
distribuidor de 53,62 USD para la freidora y 71,67 USD para el horno.

* Costos por compra: Cuenta con dos partes, adelanto de costos y pago final en la entrega.
El 30 % de lo que vale la compra a la fabrica se paga por adelante; el 70 % restante se
paga en cuanto se recibe la mercancia. Elementos negativos en el total.

* Gastos totales por marketing: Gasto en marketing que la empresa hace al distribuidor
para apoyar la rotacion de los productos. Corresponde al 5% de lo que el distribuidor
pague por compras a la empresa. Elemento negativo en el total.

* Sueldo equipo en Chile: Para efectos practicos se considera que el equipo en Chile ocu-
pard el 25% de su jornada laboral en Chile, y el otro 50 % en Pert, lo que corresponde
a una estimaciéon de gastos en sueldos al mes de 4.505 USD.

Detalle de los elementos del estado de resultados para la opciéon de exportaciones:

* Ventas netas: corresponde a la primera secciéon importante del estado de resultados, y se
construye con las ventas, los descuentos sobre ventas, rebajas sobre ventas y devoluciones
sobre ventas.

* Inventario inicial: corresponde al inventario con el que comienza el proyecto. Para ambas
vias de entrada se considerara comenzar sin inventario.

» Compras netas: segunda seccion importante del estado de resultados. Se construye con
las compras, los gastos sobre compras, los descuentos sobre compras, las rebajas sobre
compras y las devoluciones sobre compras.

» Utilidad bruta en ventas: se construye con las ventas netas y los costos de ventas.
* Gastos de venta: se construye solo a partir del gasto de marketing para este caso.

* Gastos adminisitrativos: considera tnicamente los sueldos del equipo en Chile.
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* Gastos de operaciéon: Se construye a partir de los gastos de venta y los administrativos.

» Utilidad de operacion: se construye a partir de la utilidad bruta y los gastos de operacion.

e Utilidad antes de impuestos: Se construye a partir de la utilidad de operacion y el
inventario final a precio costo. En este caso no hay inventario final.

Unidades vendidas

PRONOSTICO DE VENTAS POR ANO (UNIDADES)
4000,00

3634,00
3548,00
3458,00

3500,00 3374,00
3000,00
2623,00
2500,00
2000,00
1500,00
1000,00 923,00 952,00 977,00 1008,00
704,00
500,00
0,00
1 2 3 4

Aifio de funcionamiento

M Freidora M Horno

Figura M.2: Estimacién de ventas por ano. Fuente: Elaboraciéon propia.
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RESUMEN FLUJO DE CAJA POR ANO CON FINANCIAMIENTO PROFIO

Ao 0 1er Afio 2do Afio der Afio 4to Afio Sto Afio

Ingresos por venta freidora 5 - § 268065 3 344505 § 353325 § 362565 3 371.385
Ingresos por venta horno 5 - § 81480 5 107160 S 110640 3 113640 3 117 360
Ingresos totales por venta 5 - § 340545 3 451665 5 463965 3 476205 35 438745
Impuestos por venta g - 8 35434 § 52492 § 52478 § 52774 § 61.412
Sueldo KAM g - 8 9956 § D956 § 9956 § 9956 § 9 956
Sueldo equipo en Chile g - 8 135150 § 108.120 § 108120 § 108120 § 108.120
Marketing (10% de las ventas) g - 8 340955 § 45167 § 46357 § 47621 § 48 875
Comision porcentual por pasarela de 3 - § 13248 5 17118 5 17584 5 18048 5 18.523
Comision fija por pasarela de pago 3 - § 1021 5 1318 5 1353 3 1388 3 1.424
Comisiones por reseller 5 - § 340955 | § 45167 3 46 397 5 47621 5 43 875
Gastos totales por comisiones 5 - § 43273 5 63603 § 65334 § 67057 5 63 822
Gastos por fulfillment g - 8 18158 § 17649 § 20153 § 20601 § 21.579
Constitucion de empresa 5 1180 3 1180 3 - § - 5 - 5 -
Acompahamiento legal g - 8 6107 5 4885 § 4885 % 4885 % 4 885
Gastos totales por asesoramiento le 3 - § 6107 § 4835 § 4963 3 5107 3 5251
Facturacion electronica 5 - 5 580 § 590 3 580 § 580 § 580
Gastos de viaje 5 1500 % 1500 35 - § - 5 - 5 -
Compra carga freidora (Adelanto) 5 - § 30816 5 0316 35 30816 5 41088 5 30816
Compra carga horno [Adelanto) 5 - § 71804 5 71504 5 71804 5 95872 5 71.804
Compra carga freidora (Restante) 5 - § 10836 5 21672 § 10836 5 10836 5 10.836
Compra carga horno [Restante) 5 - § 25284 5 25284 § 50568 3 25284 5 25284
Total compra de mercancia g - 8 138840 § 148676 § 164124 § 173.080 § 138.840
Flete internacional freidora 3 - 8 6435 5 5225 8§ 6225 5 28300 5 §.225
Flete internacional horno 3 - 8 2288 & 4140 & 2070 5 2070 5 2.070
Total flete internacional g - 8 8720 § 10365 § 8205 § 10370 § 8.2085
|Drechos gravados freidora 5 - 5 26895 5 24110 § 24110 5 24110 5 32146
Derechos gravados horno 5 - § 11381 5 8451 5 16803 3 8451 3 8.451
Total derechos gravados g - 8 38276 § 32561 § 41012 § 32561 § 40 557
Flete local freidora g - 8 761 S 761 § 761 S 761 S 1.015
Flete local horno g - 8 254 | 8 254 § 507 8§ 254 | 8 254
Total flete local g - 8 1.015 § 1015 § 1269 § 1.015 § 1.269
Agenciamiento de aduana freidora S - § 4152 3 4152 5 4152 3 4152 3 5537
Agenciamiento de aduana horno 5 - § 1384 3 1384 5 2768 5 1384 3 1.384
Total agenciamiento de aduana 5 - § 5537 § 5537 § 6921 § 5537 § 6921
Total importacion g - 8 192387 § 199.153 § 221621 § 222562 § 195 922
Flujo de caja acumulado k] -2680 § 6984 S 141859 § 266135 § 403.102 § 571.569

Figura M.3: Resumen del flujo de caja para la opcién de subsidiaria propia
con financiamiento propio. Fuente: Elaboracién propia.
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RESUMEN FLUJO DE CAJA POR ANO CON FINANCIAMIENTO PRESTAMO

Afo 0 1er Afio 2do Afio der Afio Ao Afio Sto Afio
Ingresos por venta freidora 5 - § 455540 § 580580 $ 605700 5 621540 5 636.660
Ingresos por venta horno 5 - § 135800 S 178600 S 184 400 S 185400 S 185600
Ingresos totales por venta 5 - § 585340 § 760180 § 790100 S 810540 S 832 260
Impuestos por venta g - 8 B0OBT7 § 109645 § 111.183 § 112948 § 123.323
Sueldo KAM g - 8 D956 § D956 § D956 § D956 § D 956
Sueldo equipo en Chile g - 8 135.150 § 108120 'S 108120 'S 108.120 § 108.120
Marketing (10% de las ventas) g - 8 50534 § 76918 § 79.010 § 81.004 § 83.226
Comision porcentual por pasarela de $ - § 22563 § 20152 | § 20545 5 75 5 31.543
Comision fija por pasarela de pago  $ - § 1021 5 1318 5 1353 § 1388 3 1.424
Comisiones por reseller 5 - § 580534 5 76918 3 79010 5 81094 5 83.226
Gastos totales por comisiones 5 - § 83118 % 107388 § 110308 § 113217 § 116.193
Gastos por fulfillment g - 8 18.158 § 17649 § 20153 § 20601 § 21.579
Constitucion de empresa 5 1180 S 1180 3 - § 73 3 222 5 366
Acompahamiento legal g - 8 6107 § 4885 § 4885 § 4885 § 4 885
Gastos totales por asesoramiento le 5 - § 6107 § 4835 § 4963 § 5107 § 5.251
Facturacion electronica 5 - 5 590 3 590 3 590 3 590 3 590
Gastos de viaje $ 1500 § 1500 % - § - § - § -
Compra carga freidora (Adelanto) 5 - § 0316 35 0316 35 0316 35 410828 3 30.816
Compra carga horno (Adelanto) 5 - § 71504 5 71504 5 71504 5 95872 3 71.504
Compra carga freidora (Restante) 5 - § 10836 5 21672 § 10836 5 10836 5 10.836
Compra carga horno (Restante) 5 - § 25284 § 25284 § 50568 3 25284 § 25284
Total compra de mercancia g - 8 138.840 S 148676 § 164.124 § 173.080 § 138.840
|Flete internacional freidora 5 - 5 6435 § 6225 § 6225 § 8.300 § 6225
Flete internacional horno 3 - 8 2285 8 4140 & 2070 8 2070 8 2.070
Total flete internacional g - 8 8720 § 10365 § 8285 § 10370 § 8.285
Drechos gravados freidora 5 - § 26885 5 24110 % 24110 % 24110 % 32.146
Derechos gravados horno 5 - § 11381 5 8451 5 16503 3 8451 5 8.451
Total derechos gravados g - 8 38276 § 32561 § 41012 § 32561 § 40.557
Flete local freidora g - 8 761 § 761 § 761 § 761 § 1.015
Flete local horno g - 8 254 § 254 § 507 8 254 § 254
Total flete local g - 8 1015 § 1015 § 1269 § 1015 § 1.269
Agenciamiento de aduana freidora 3 - § 4152 5 4152 5 4152 5 4152 5 5537
Agenciamiento de aduana horno 5 - § 1384 5 1384 5 2768 $ 1384 5 1.384
Total agenciamiento de aduana 5 - § 5537 § 5537 § 6921 § 5537 § 6921
Total importacion g - 8 192387 § 199.153 § 221621 § 222562 § 195922
Intereses E - 8 10329 § 6462 § 469 § 2763 § 694
Utilidad Bruta § 2680 'S 21645 128413 'S 119.502 "% 133.882 'S 167.407
Préstamo 5 100408 5 100.408 § - 8 - 8§ - 5 -
Amortizacion ptmo E - 8 21009 § 18608 § 20374 § 22307 § 18.109
Flujo de caja acumulado 5 97728 § 76055 § 185.860 § 284987 § 396661 § 545960

Figura M.4: Resumen del flujo de caja para la opcién de subsidiaria propia
con financiamiento de préstamo. Fuente: Elaboracién propia.

RESUMEN FLUJO DE CAIA POR ARO PARA EXPORTACIONES

Aiio 0 ler Afio 2do Afo 3er Afo 4to Afic 5to Afo

Ingreso por venta Gourmet [Adelanto) s - 5§ 5163285 5 5163285 5 5163285 5 6384380 § 51632,85
Ingreso por venta Crisp (Adelanto) 5 - % 1800000 % 3612000 % 1806000 & 1806000 % 18.060,00
Ingresos por venta Gourmet (Llegada) s - 5§ 12047665 5 12047665 5 12047665 5 12047665 § 16063553
Ingresos por venta Crisp (Llegada) 5 - % 4214000 % 4214000 % 8428000 § 4214000 % 42.140,00
Total ingresos por venta 5 - % 23230950 $ 25036950 § 27444950 5 24952045 $ 27246838
Costos por compra Gourmet (Adelanto) 5 - % 3097971 % 3097971 % 3097971 & 4130628 % 3097971
Costo por compra Crisp [Adelanto) s - 5 1083600 5 2167200 5 1083600 5 1083600 & 10.836,00
Costo por compra Gourmet [Llegada) 5 - &5 7228599 & 7228599 % 7228599 & 7228599 % 9638132
Costo por compra Crisp (Llegada) s - 5§ 2528400 5 2528400 5 S056B0O0 S5 2528400 § 2528400
Costos totales por compra B - % 13938570 $ 15022170 % 164.669,70 § 14971227 $ 163.481,03
Marketing digital Gourmet 5 -5 850548 $ B60548 5 B60548 5 B60548 § 1147397
Marketing digital Crisp 5 - % 301000 $ 301000 $ 602000 %5 301000 §  3.010,00
Gastos totales en marketing 5 - 5§ 1161548 5 1161548 5 1462548 5 1161548 § 14483397
sueldo del equipo en Chile 5 - % G757500 $ 5408000 $ 5406000 § 5406000 $ 54.060,00
Total de egresos 5 - % 21857518 S 21589718 $ 23335518 § 21538775 § 232.025,00
Flujo de caja acumulado B $ 1373333 $ 4820565 5 B89.29998 § 12343268 S 163.876,07

Figura M.5: Resumen del flujo de caja para la opcién de exportaciones.
Fuente: Elaboracién propia.
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EMPRESA DE PEQUENOS ELECTRODOMESTICOS
ESTADO DE RESULTADOS
Del 1 de abril del 2024 al 31 de julic del 2029
Ventas $ 3.907.460
Dcto. sfventas ] -
Rebajas siventas -] -
Devoluciones siventas 3 109.640
Subtotal g 109.640
Ventas netas $ 3.797.820
Inventario inicial [= -]
Compras $ 764.550
Gastos s/compras $ 267.085
Compra bruta $ 1.031.845
Dcto. s/icompras -] -
Rebajas s/compras -] -
Devoluciones sicompras -] -
Subtotal 5 -
Compras netas $ 1.031.645
Mercaderia disponible para la venta $ 1.031.845
Costo de ventas g 1.031.645
Utilidad bruta en ventas § 2.766.175
|l.1arketing (10% de las ventas) $ 3r9vE2
Gastos totales por comisiones 3 530224
Gastos por fulfilment -] 98.140
Facturacion electranica g 2.948
Gastos de venta $ 1.011.094
Sueldo KAN ] 49.780
Sueldo eguipo en Chile $ 557.630
Gastos totales por asesoramiente legal -] 256847
Gastos por viaje -] 1.500
Gastos administratives $ 644557
Gastos de operacion % 1.655651
Utilidad de operacion § 1.110.524
Inwventario final (precio costo) -] 56.495
Utilidad antes de impuestos § 1.167.019

Figura M.6: Resumen del estado de resultados para la opcién de subsidiaria
de propiedad absoluta con financiamiento inicial propio. Fuente: Elabora-
cién propia.
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EMPRESA DE PEQUENOS ELECTRODOMESTICOS
ESTADO DE RESULTADOS
Del 1 de abril del 2024 al 31 de julio del 2029

Ventas $ 3.907.460
Dcto. sfventas ] -
Rebajas siventas -] -
Devoluciones siventas 3 109.640
Subtotal g 109.640
Ventas netas $ 3.797.820
Inventario inicial [= -]
Compras $ 764.550
Gastos s/compras $ 267.085
Compra bruta $ 1.031.845
Dcto. s/icompras -] -
Rebajas s/compras -] -
Devoluciones sicompras -] -
Subtotal 5 -
Compras netas $ 1.031.645
Mercaderia disponible para la venta $ 1.031.845
Costo de ventas g 1.031.645
Utilidad bruta en ventas § 2.766.175
Warketing (10% de las ventas) $ 3r9vE2
[Gastos totales por comisiones §  530.224
Gastos por fulfilment -] 98.140
Facturacion electranica g 2.948
Gastos de venta $ 1.011.094
Sueldo KAN ] 49.780
Sueldo eguipo en Chile $ 557.630
Gastos totales por asesoramiente legal -] 256847
Gastos por viaje -] 1.500
Gastos administratives $ 644557
Gastos de operacion % 1.655651
Utilidad de operacion § 1.110.524
Gastos financieros 5 24.943
Inwventario final (precio costo) -] 56.495
Utilidad antes de impuestos § 1.142.076

Figura M.7: Resumen del estado de resultados para la opciéon de subsidiaria
de propiedad absoluta con financiamiento inicial préstamo. Fuente: Elabo-
racién propia.
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EMFRESA DE PEQUEI'\:IOS ELECTRODOMESTICOS
ESTADO DE RESULTADOS
Del 1 de abril del 2024 al 31 de julio del 2029
ventas S 1.279.117
Dcto. s/ventas S -
Rebajas s/ventas 5 -
Devoluciones sfventas S -
Subtotal 3 -
ventas netas S 1.279.117
Inventario inicial | S -
Compras S  767.470
Gastos s/compras 5 -
Compra bruta S  767.470
|[Jct0.s;"cc|mpras 5 -
Rebajas s/compras S -
Devoluciones s/compras 5 -
Subtotal S -
Compras netas S 767.470
Mercaderia disponible paralaventa |$  767.470
Costo de ventas S  767.470
utilidad bruta en ventas % 511.647
Marketing (5% de las ventas) S 63.956
Gasto de venta S 63.956
Gastos administrativos S 283.815
Gastos de operacion S  347.771
Utilidad de operacion $ 163.876
Inventario final (precio costo) 5 -
Utilidad antes de impuestos $ 163.876

Figura M.8: Resumen del estado de resultados para la opcion de exporta-
ciones. Fuente: Elaboraciéon propia.
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