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Resumen Ejecutivo 
 

La pandemia por COVID-19 está generando un cambio sin precedentes en el 

comportamiento de los consumidores.  Ese cambio se traduce en modificaciones drásticas en las 

decisiones de compra, que afectarán el futuro del mercado de Cuidado del Hogar y Limpieza 

Industrial e Institucional y muchos conocedores de la industria creen que este comportamiento 

no se revertirá completamente cuando la pandemia acabe.   

 

Muchas han sido las medidas tomadas para promover la limpieza, sanitización, desinfección 

y esterilización tanto de alimentos y diversos productos y utensilios de uso cotidiano.  El 

autocuidado es fundamental y cada individuo o familia, así como pequeñas y grandes empresas, 

están haciendo los esfuerzos necesarios para evitar la transmisión y propagación del virus y 

además la industria de los productos de desinfección está preparándose para enfrentar tiempos 

venideros “Creemos que las percepciones de las personas sobre la importancia de la higiene y 

desinfección cambiarán permanentemente debido a esta pandemia” (Emol, noviembre 2020).   

 

Así nace UV-Cero Virus con un producto es una propuesta a la optimización de este proceso 

de desinfección, cuyo mercado a captar es de 609 clientes durante el primer año a través de la 

venta online, los cuales están clasificados en familias de estrato socioeconómico AB; C1a; C1b y 

C2, y empresas e instituciones públicas y privadas.  Nuestro producto se presenta en tres 

formatos, cada uno adecuado a los diferentes tipos de clientes. 

 

El proyecto se desarrolla en 4 fases y cada una de ellas tiene un número de ventas 

determinadas, nivel de cobertura nacional y distinto portafolio de productos.  Este proyecto puro 

es rentable para la compañía con un Valor Actual Neto de US$4.333.284 que considera el valor 

terminal y, un Periodo de Recuperación de 0,21 años. La Tasa Interna de Retorno será de 

91,01%.  Se espera obtener ingresos por US$1.542.011 al quinto año, y un EBITDA de 

US$605.948 en el mismo periodo. 
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I. Oportunidad de negocio 
  

 La humanidad se encuentra en un punto de transformación producido por la pandemia 

COVID-19. Esta experiencia colectiva ha provocado una reflexión sobre nuestro futuro ya que ha 

trastocado lo cotidiano, nos ha obligado a modificar hábitos y nos está haciendo una sociedad 

más consciente, más orientada al bienestar y, es probable que cuando las restricciones se 

levanten y la pandemia sea controlada, muchos hábitos cotidianos no vuelvan a ser como antes.  

Uno de los hábitos más alterados es la higiene, y el problema a resolver es poder optimizar la 

tarea de desinfección, esto es, hacerlo sin la exposición a agentes químicos que son perjudiciales 

para la salud y además optimizando nuestro tiempo. 

  

 Desde hace años, la tecnología UV se está utilizando diferentes procesos, es así como 

en algunos procedimientos médicos se utiliza para la limpieza de la sangre para ayudar a que el 

cuerpo acepte transfusiones o trasplantes, sangre y médula ósea.  Actualmente, esta tecnología 

está siendo utilizada para la desinfección de aire y agua y en espacios de uso común como 

ascensores, y medios de transporte terrestre (trenes y buses); en la desinfección de salones 

cerrados y en superficies sobre todo en la industria alimentaria, para esterilizar medios de 

producción tales como cintas transportadoras o clasificadoras, máquinas envasadoras, 

recipientes de fermentación entre otras.  La luz UVC y su gran poder germicida ha demostrado 

ser efectiva contra los alérgenos, pero no sólo se limita a estos microorganismos, sino que, entre 

las más comunes, es capaz de destruir gérmenes bacterianos como virus como H1N1, Norovirus, 

Rotavirus, Influenza, resfriado común, neumonía viral, entre otros (Anexo 1). 

 

 En estos esfuerzos que toda la sociedad está realizando, cada persona, en forma 

individual, está practicando las recomendaciones de prevención entorno al ámbito social, y 

también hemos debido hacernos cargo de la desinfección en nuestros hogares y con esto último, 

en los utensilios, productos y alimentos que día a día consumimos y que son todos traídos desde 

el exterior (supermercados, ferias, carnicerías, retail, etc.) los cuales están expuestos a alojar 

virus y bacterias, que sin duda podemos ingresar a nuestros hogares. Todos estos procesos 

tienen factores comunes como la exposición a los agentes químicos, el gasto monetario que 

adquirirlos significa y el tiempo destinado a esta tarea ya que en la mayoría de los casos la tarea 

se debe realizar producto por producto.  Un dato relevante es que en Chile las intoxicaciones a 

causa de cloro doméstico tuvieron un crecimiento del 64% durante el año 2020 según lo indican 

estudios del Centro de Información Toxicológica CITUC (Anexo 2) y SERNAC (SERNAC, s.f.).  
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 Se han desarrollado sistemas portátiles de luz UV para uso rápido y eficiente para actuar 

en ámbitos dónde la instalación de sistemas UV no es factible tales como hoteles, restaurantes, 

casas particulares y lugares en los cuales sus superficies pueden ser tratadas con rayos 

ultravioleta de onda corta (UV-C), alcanzando porcentajes de esterilización de hasta el 99,9% en 

función de la dosis.  A pesar de que existe esta tecnología, en los hogares no se había 

recomendado su uso debido a que la radiación UV-C puede irritar la piel y los ojos debido a que 

necesita ser aplicado sobre la superficie lisa durante un tiempo prolongado en unas condiciones 

de seguridad que en el entorno del hogar no se pueden tener (BBC, s.f.). En tecnología UV, el 

mercado hoy ofrece una amplia gama de productos para la desinfección en los hogares, pero con 

el riesgo mencionado anteriormente.  A pesar de esto, es factible desarrollar un producto con esta 

tecnología y que sea seguro para ser utilizado en el hogar, hoteles, restaurantes, casinos y todos 

los lugares en donde se preparen alimentos y éstos deban ser desinfectados, cuidando, además, 

las propiedades alimenticias de frutas y verduras frescas y sin dejar residuos. 

 

 Como lo indica el Instituto Nacional de Estadísticas, en Chile existen 6.499.355 viviendas 

según el Censo 2017, de las cuales el 99.8% corresponden a viviendas particulares.  Respecto 

al tamaño del mercado, nuestro cliente objetivo primario son los hogares chilenos cuya 

estratificación socioeconómica pertenece a los grupos AB 94.405 hogares correspondientes al 

1,4%; C1a 388.127 hogares correspondientes al 6%; C1b 413.064 hogares correspondientes al 

6,4% y C2 747.863 hogares correspondientes al 11,5% según el estudio CHILE3D de GfK Chile 

(Chile G. , s.f.).  Según el mismo estudio, son estos estratos socioeconómicos los que están 

dispuestos a pagar más por productos que le faciliten la vida, o no les importa pagar más por un 

buen servicio, les gusta ser los primeros en probar nuevas tecnologías, el celular se ha convertido 

en su principal herramienta de compra y su individualidad se refleja en lo que compra.   Por otra 

parte, nuestro cliente objetivo secundario son hoteles, restaurantes, casinos de alimentos, 

hospitales, clínicas privadas y colegios particulares, todos a nivel nacional alcanzando un total de 

3.908 hoteles; 40.207 restaurantes (INE, s.f.); 3 empresas líderes en alimentación industrial que 

mantienen el 72% de participación en el mercado chileno; 196 hospitales (Chile I. , s.f.); 41 

clínicas privadas (Chile C. d., s.f.) y 678 colegios particulares (MINEDUC, s.f.), todos clientes 

objetivo de los cuales tanto los primarios y secundarios esperamos captar un 5,16% durante los 

tres primeros años.  
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II. Análisis de la Industria, Competidores, Clientes  

2.1 Industria 
 

Nuestro proyecto se construye tomando como referencia la industria de los 

electrodomésticos, similar al mercado de los lavavajillas, UV-CeroVirus es un producto nuevo y 

es el lavavajillas el producto que más se asemeja debido a su diseño y funcionalidad. 

 

La industria de lavavajillas en Chile está en una etapa relativamente temprana de su 

desarrollo y se considera principalmente como un ahorro de tiempo y esfuerzo, el cual es 

adquirido por hogares de ingresos medios y altos debido a que es visto como un lujo entre las 

familias chilenas.  En el año 2020 las ventas de lavavajillas aumentaron en un 6% alcanzando las 

23.000 unidades con un total de 7.793 MM$ y se proyecta para el año 2025 ventas anuales de 

aproximadamente 27.000 unidades con un crecimiento interanual de un 3% (Passport, 

Lavavajillas en Chile, 2021).  (Anexos 4 y 5). 

(Ver documento completo en Plan de Negocios Parte I) 

 

2.1.1 Macroentorno 

 
Para el estudio del macroentorno, se efectuó un análisis PEST (Ver Anexo 7) tomando en 

cuenta la situación económica y social agudizada por el Covid-19.  

 

Según el FMI, aunque el PIB bajó en 6% en 2020 debido al COVID-19, se prevé que el PIB 

repunte a 4,5% en 2021 y 3,2% en 2022 (Ciper, s.f.), gracias a la recuperación económica mundial 

posterior a la pandemia.  Uno de los principales desafíos de la economía chilena es aumentar su 

productividad. 

(Ver documento completo en Plan de Negocios Parte I) 

 

2.1.2 Microentorno 
 

Como se mencionó al inicio, nuestro producto es un producto nuevo y si bien los elementos 

que lo componen ya están en el mercado y existen algunos productos análogos, ninguno tiene la 

funcionalidad de nuestro producto, por lo que, para realizar el análisis y las tendencias, lo 

comparamos con el mercado de los autoclaves dada su funcionalidad en la industria que es la 

esterilización.   

(Ver documento completo en Plan de Negocios Parte I) 
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Proveedores: 

 
Para la fabricación de nuestro producto necesitamos importar los componentes desde China.    

Dado lo anterior uno de nuestros procesos clave es la gestión de proveedores a fin de optimizar 

nuestros costos, agilizar procesos o gestiones e inclusive obtener algún beneficio fiscal. 

(Ver documento completo en Plan de Negocios Parte I) 

 
Reguladores: 

 
Debido a la importación de insumos, ser respetuosos del marco regulador influirá en la toma de 

decisiones de nuestra empresa.  En Chile tenemos la Ley de importaciones que enmarca la 

gestión de nuestras adquisiciones en el extranjero y los tratados de libre comercio nos facilitan la 

compra en determinados países.   

(Ver documento completo en Plan de Negocios Parte I) 

 
Socios: 

 
Además de los proveedores, es muy necesario conseguir socios claves para obtener asesoría 

especializada a fin de apoyar el desarrollo del producto en el mercado.  En Chile, existen algunos 

de ellos que pueden generar nexos con fondos de inversión, incubadoras y aceleradoras y 

laboratorios para desarrollar nuestro producto. 

(Ver documento completo en Plan de Negocios Parte I) 

 
Clientes: 
 

Nuestro mercado objetivo está conformado por clientes familias u hogares chilenos cuya 

estratificación socioeconómica pertenece a los grupos AB; C1a; C1b y C2, además de empresas 

que tienen dentro de sus servicios, prestar servicios de alimentación. 

(Ver documento completo en Plan de Negocios Parte I) 

2.2 Competidores 
 

No existe un competidor inmediato en el mercado dada la funcionalidad de nuestro producto, 

pero, para nuestro producto existen 2 tipos de competencia, una más directa la cual se constituye 

por 2 empresas en Chile que ofrecen un producto similar al nuestro y están las empresas que 

importan artefactos manuales y de pie con tecnología UV para higienización.   

(Ver documento completo en Plan de Negocios Parte I) 
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2.3 Clientes 
 

El producto está dirigido a quienes priorizan el cuidado de la salud y están dispuestos a pagar 

más por obtener el mejor resultado.  Dirigimos nuestro producto a 2 segmentos: Familias y 

Empresas.  

 

Respecto de las familias, estas son los hogares chilenos cuya estratificación socioeconómica 

pertenece a los grupos AB; C1a; C1b y C2, son los que están dispuestos a pagar más por 

productos que le faciliten la vida, siendo nuestro segmento objetivo primario las familias que 

tienen bebés y niños, pues a través de este segmento que pretendemos generar la demanda 

primaria. (Anexo 9). 

 

Respecto de las empresas, las empresas más industrializadas como los servicios de 

alimentación masivos en faenas mineras y otras industrias, deberán cumplir con los nuevos 

estándares dictados por el Ministerio de Salud.  En el segmento Empresas, nuestro segmento 

objetivo primario son las empresas de alimentación industrial posicionadas en los campamentos 

mineros en Chile (Anexo 10). 

(Ver documento completo en Plan de Negocios Parte I) 

 
Iniciadores: 

 
Familias: cualquier integrante del grupo familiar que reconozca la necesidad 

Empresas: quien sea que esté a cargo de evaluar las necesidades de infraestructura y 

equipamiento de una empresa. 

(Ver documento completo en Plan de Negocios Parte I) 

 

Influenciadores: 
 

Familias: los influenciadores más importantes son quienes ya adquirieron el producto y pueden 

entregar testimonios y opiniones respecto de la calidad, características, usabilidad y beneficios.  

Empresas: los influenciadores más importantes son: a) otras empresas que estén utilizando el 

producto, b) organismos regulatorios que los obliguen observar la necesidad y c) asociaciones 

de empresas regionales y nacionales en donde se haya realizado una campaña de marketing del 

producto. 

(Ver documento completo en Plan de Negocios Parte I) 
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Decisor: 
 

Familias: quien cumple el rol de decisor de la compra es quien tiene el poder de compra. 

Empresas: se pueden dar diferentes situaciones, en algunas organizaciones el rol de decisor lo 

tiene sólo por una persona y en otras es un rol compartido.   

Consideramos que este rol es el más importante en este análisis, pues es a quien debe ir dirigida 

la estrategia de Marketing. 

(Ver documento completo en Plan de Negocios Parte I) 

 

Comprador: 

 
Familias: el comprador puede ser el mismo decisor o el usuario del producto 

Empresas: quien cumpla la función de generar la compra que en la mayoría de los casos es el 

departamento de adquisición en las empresas. 

(Ver documento completo en Plan de Negocios Parte I) 

 

Usuario: 

Familias: el usuario puede ser cualquier integrante del grupo familia. 

Empresas: quien cumple la función de sanitización de productos, insumos o alimentos. 

 

Respecto del comportamiento de compra, identificamos el comportamiento de compra de nuestro 

producto como complejo debido a diferentes factores, primero, el valor de nuestro producto, las 

características del producto y usabilidad y beneficios del producto. 

(Ver documento completo en Plan de Negocios Parte I) 

 

III. Descripción de la empresa y propuesta de valor 
 

3.1 Modelo de negocios 
 

UV-CeroVirus es un producto para la sanitización e higienización de diversos productos y 

utensilios y es innovador porque utiliza luz UV-C y puede ser utilizado también en frutas y verduras 

frescas.   Con nuestro producto los clientes tendrán los siguientes beneficios: 

 

 Los alimentos y productos estarán listos para su consumo, utilización o 

almacenamiento una vez terminado el proceso de desinfección. 

 El proceso de desinfección se realiza en un muy breve periodo de tiempo. 
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 El proceso no requiere exposición a ningún tipo de agente químico 

 Reducción de adquisición de agentes químicos de limpieza 

 Producto se puede disponer en cocina o cuarto de lavado como parte de la línea 

blanca 

 

Y las ventajas del uso de UV-C 

 

 No deja residuos 

 No tiene restricciones legales 

 Es fácil de usar y letal para la mayoría de los tipos de microorganismos 

 No requiere de medidas de seguridad de alto costo para ser utilizado 

 Cuida la salud 

 

UV- Cero Virus se pueden adquirir en tres formatos, cada uno de ellos diferenciado según 

las preferencias de los clientes: 

 

Tamaños producto Mediano 

(60x50x90) Cm3 

Grande  

(80x60x120) Cm3 

Industrial  

(100x100x190) Cm3 

 

Descripción y detalle de niveles del producto. 

 

I. Núcleo: El Producto diferenciado utiliza tecnología de vanguardia para la sanitización 

de productos, utensilios y alimentos en un tiempo de 15 segundos 

II. Cuerpo: El cliente podrá optar por uno de los tres tipos de formatos los cuales fueron 

descritos precedentemente.   

III. Ampliado: El producto, en todos sus formatos, contará con garantía de servicio que 

consta de 12 meses con posibilidad de obtener una garantía extendida si así lo requiere 

el cliente, disponiendo para esto de técnicos especialistas consultas y reparaciones. 

 

Para la realización del análisis interno y el modelo de negocios utilizamos el modelo 

CANVAS. 

(Ver documento completo en Plan de Negocios Parte I) 
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3.2 Descripción de la empresa 
 

UV-CeroVirus es una empresa dedicada exclusivamente a la sanitización mediante radios de 

luz UV-C.   La empresa tendrá marca registrada en Chile, de constitución Sociedad Anónima 

Cerrada y debe tener Patente Municipal Industrial.   

 

Existen cuatro procesos claves:  

1) recepción de la materia prima importada;  

2) ensamblaje;  

3) control de calidad y  

4) despacho.    

 

 Nuestra Misión: Proveer a nuestros clientes una solución definitiva en la prevención de 

enfermedades a través de un proceso seguro de sanitización, siendo un aliado de las 

familias y empresas que buscan seguridad y bienestar para sus integrantes. 

 

 Nuestra visión: Innovar para cuidar la salud y promover el bienestar.  

Logotipo  

 

 

 

Para evaluar nuestras ventajas competitivas, realizamos un análisis FODA. 

(Ver documento completo en Plan de Negocios Parte I) 

 

3.3 Estrategia de crecimiento o escalamiento. Visión Global. 
 

La estrategia de crecimiento se sostiene en generar alianzas con proveedores estratégicos, 

para optimizar la disposición de los recursos financieros y, por otra parte, generar estrategias de 

control y gestión de stock.   
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Estimación de Ventas en cantidad por Producto 

 

 

Las claves de nuestro modelo de negocio escalable son: 

 

La escalabilidad de nuestro negocio estará determinada por la capacidad que tengamos para 

que nuestro LTV sea siempre superior a nuestro CAC en una relación esperable 3 a 1.  Para 

nuestro plan de escalonamiento se consideran 3 etapas. 

(Ver documento completo en Plan de Negocios Parte I) 

 

3.4 RSE y sustentabilidad 
 

Respecto de RSE y Sustentabilidad, UV-CeroVirus pondrá sus esfuerzos en: 

 

1. Disminuir el impacto negativo en el medio ambiente 

2. Implementación de un programa de reciclaje de nuestros mismos productos una vez que 

ellos estén en desuso.  Por supuesto, esta segunda idea, se concretará algunos años 

después del lanzamiento de nuestro producto.  

(Ver documento completo en Plan de Negocios Parte I) 

 

IV. Plan de Marketing 
 

4.1 Objetivos de marketing 

El problema de marketing que enfrentamos es el cómo generar la demanda primaria de 

nuestro producto, ya que es un producto nuevo en el mercado, por lo tanto, no es conocido.  

1. Objetivos  

• Generar la demanda primaria en familias con niños menores de 2 años en tiendas 

especializadas en productos para este segmento durante el año 1. 
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• Captar 2,915% de clientes (familias) durante el primer año 

• Introducir la marca en tiendas de lujo de la región metropolitana durante el año uno 

• Incrementar la cuota de mercado en un 3,82% en el segundo año 

• Aumentar las ventas en un 35% el tercer año. 

 

(Ver documento completo en Plan de Negocios Parte I) 

 

4.2  Estrategia de segmentación 
 

Como mencionamos anteriormente, dirigimos nuestro producto a 2 segmentos: Familias y 

Empresas.  

 

Respecto de las familias, nuestro cliente objetivo primario son las familias de estrato social 

AB y C1a que tengan hijos menores de 2 años, los cuales tienen la clara necesidad de higienizar 

los utensilios de alimentación y juguetes, como también los alimentos que sus hijos consumen.  

 

Respecto de las empresas, las más industrializadas como los servicios de alimentación 

masivos en faenas mineras y otras industrias deben asegurar la desinfección en sus procesos, 

nuestro segmento objetivo primario a contar del año 3 son las empresas de alimentación industrial 

y gestión de instalaciones posicionadas en los campamentos mineros en Chile en la región de 

Antofagasta.   

(Ver documento completo en Plan de Negocios Parte I) 

 

4.3 Estrategia de producto/servicio 
 

Producto: 

La estrategia del producto será competir a través del valor, innovación y servicio. 

 A través del Valor, demostrando un valor tangible respecto de su eficiencia y eficacia en 

la sanitización y esterilización. 

 A través de la Innovación, existen diferentes estudios y aplicaciones realizados 

alrededor del mundo utilizando luz ultravioleta.  

 A través del Servicio, ofreciendo diversas opciones de pago, sosteniendo un sistema de 

distribución efectivo, entregando un servicio de mantención, reparación y post venta. 

(Ver documento completo en Plan de Negocios Parte I) 
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4.4 Estrategia de Precio 

 
Se realizará una fijación de precios basada en el valor para el cliente.  Esta estrategia se 

utilizará tanto para Familias y Empresas y se realizará mediante 4 etapas.  

 

 

 

Etapas de fijación de precio basada en el valor para el cliente 

Para la estrategia de lanzamiento de precio y sumado a lo mencionado anteriormente es que 

se utilizará una estrategia de sobreprecio de mercado (descreme). 

(Ver documento completo en Plan de Negocios Parte I) 

  

4.5 Estrategia de Distribución 
 

El objetivo principal es tener canales de distribución directo e indirecto para el segmento de 

clientes familias y un canal de distribución directo para el segmento empresas.  En el canal de 

distribución directo para empresas y familias tendremos una estrategia de distribución exclusiva 

en donde el producto podrá adquirirse en el sitio web de la propia marca y en un único 

establecimiento que será la sala de ventas de la fábrica.  En el canal de distribución indirecto, 

apuntado solamente a las familias, se desarrollará una estrategia de distribución selectiva, en 

donde el producto podrá ser adquirido en diferentes puntos de venta. 

(Ver documento completo en Plan de Negocios Parte I) 

 

4.6  Estrategia de Comunicación y ventas 
 

Para llegar a los clientes, usuarios e iniciadores utilizaremos diversas herramientas para 

impulsar la introducción al mercado y ser un producto conocido. 

 Promoción en ventas 

 Publicidad 

 Ferias y eventos   

(Ver documento completo en Plan de Negocios Parte I) 

 

Evaluar las 
necesidades y las 
percepciones de 

valor de los clientes 

Diseñar un producto 
que entregue el 
valor deseado al 

precio meta 

Determinar los 
costos en los que 

se podría incurrir 

Fijar un precio meta 
que se ajuste al 

valor percibido por 
los clientes 

1 2 3 4 



16 
 

4.7  Estimación de la demanda y proyecciones de crecimiento anual 
 

Para la estimación de la demanda se utilizaron los estudios de Passport (anexos 4 y 5), 

respecto del mercado de lavavajillas en Chile. 

 

En base a lo mencionado anteriormente se hacen las proyecciones de ventas en USD y se 

espera facturar al año 1 $512 MM.  

(Ver documento completo en Plan de Negocios Parte I) 

 

4.8 Presupuesto de Marketing y cronograma 
 

El presupuesto total de marketing a 5 años es de $125.997 USD. En el primer año el 

presupuesto representa el 4,5% de las ventas.   

 

Las actividades claves que deben implementarse son: 

 

 Creación de la marca y el fuerte foco del Marketing digital 

 Encuestas de satisfacción de clientes  

 Gestionar presupuesto de material POP que permita publicitar los productos. 

 Realización de talleres y capacitaciones trimestrales para la fuerza de venta. 

 

(Ver documento completo en Plan de Negocios Parte I) 
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V. Plan de Operaciones 
 

5.1  Estrategia, alcance y tamaño de las operaciones 
 

La estrategia de UV-CeroVirus es penetrar 2 segmentos de mercado que son 1) Familias y 

2) Empresas del sector económico de servicios, subdivididas en a) las industrias de turismo, 

hotelería, educación y salud y, b) alimentación industrial enfocada en el sector de la industria 

minera. 

 

UV-CeroVirus inicia sus operaciones apuntando el desarrollo y venta del producto al sector 

doméstico y comercial y luego, en el tercer año se abre la unidad de negocio que atiende al sector 

industrial.  Se predice que habrá aumento paulatino de dotación a fin de soportar las operaciones 

a contar del año 3, siempre manteniendo la estructura de operaciones de la empresa, 

incorporando los factores relevantes que influyen en las actividades claves de los procesos de 

importación, ensamblaje y almacenaje y distribución.  Nuestras operaciones se planificarán con 

el objetivo de sostener una producción continua desde que el primer producto está listo para su 

venta, nuestra idea es poder mantener un stock de inventario que no sobrepase la capacidad de 

almacenaje la bodega de fábrica, para lo cual la rotación de inventario debe ser eficiente.  Para 

esto, la importación se realizará cada 4 meses (3 veces al año), con la finalidad de mantener un 

stock que nos permita comenzar con las ventas del producto al inicio del año 1, asegurando el 

inventario.  
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5.2  Flujo de operaciones 
 

Los procesos clave en nuestro flujo de operaciones son (Anexo 11): 

 

 Cadena de suministro y logística 

 Ensamblaje 

 Almacenaje de inventario 

 Distribución 

 

 

 

Cadena de suministro y logística: 

 

El primer proceso clave se inicia con la compra e importación de los insumos para la 

fabricación de nuestro producto.  La importación se realizará desde China por vía marítima con 

destino al puerto de San Antonio en Chile para luego desde ahí ser trasladados hacia la fábrica 

en la ciudad de Santiago.  El proceso de importación y la logística de traslado hasta la fábrica se 

realizará con una empresa especialista en el mercado logístico de comercio exterior quienes 

recepcionarán la carga en el puerto en China, y se encargan de la operación hasta su llegada al 

puerto en Chile para luego ser despachada por ellos mismos hacia la fábrica, una vez que sea 

liberada en el puerto.  Este servicio puerta a puerta nos facilita el proceso de importación ya que 

considera: 

 

En China En Chile 

• Recepción de carga en puerto 

• Confirmación de recepción de carga 

• Almacenaje de Bodega 

• Consolidación de contenedor 

• Agente de Aduana 

• Documentación de Aduanas 

• Gastos de Aduanas 

• Certificado de Origen para validación de TLC 

• Transporte Marítimo con Naviera 

• Agencia de Aduanas 

• Documentación de aduana 

• Trámite pago de IVA importación 

• Gastos de Aduana 

• Gastos portuarios 

• Desconsolidación de carga 

• Gastos por eventual aforo físico 

• Almacenaje 

• Transporte a nuestra fábrica en Santiago 

 

El proceso de compra e importación se inicia al momento de generar la orden de compra en 

China y demorará un plazo de 90 días hasta que los insumos estén dispuestos en fábrica.   
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Ensamblaje: 

 

Una vez recepcionados los insumos en la fábrica, se realiza el desempaque e inventario y se 

disponen en la bodega de la fábrica.  Luego, y de acuerdo a planificación previa, se inicia el 

proceso de ensamblaje con una capacidad de producción diaria que permita sostener la 

planificación de inventario. 

 

El ensamblaje es un proceso manual de baja complejidad en una pequeña línea de 

producción que consta de: 

 

 Instalación de luces 

 Instalación de panel de control 

 Terminaciones 

 Embalaje 

 

Con lo cual se estima una tasa de producción diaria de 2,79 unidades durante el año 1 y se 

proyecta una producción diaria de 6,5 unidades para el año 5. 

 

Almacenaje e Inventario: 

 

Los insumos para la fabricación de los productos estarán dispuestos en la bodega de la 

fábrica y se llevará un control de inventario y pérdidas, esta bodega contará con la planificación 

de los insumos que deben ser entregados al área de producción para completar el stock de 

fabricación diaria.   Una vez terminado el producto, éste se embala y es trasladado hacia la 



20 
 

bodega de la fábrica en donde se incorporará al inventario y estará listo para su despacho una 

vez concretada una venta, las cuales se prevé iniciar a comienzos del año 1. 

  

Para el control de inventario se contará con un software que permita la trazabilidad de los 

insumos y productos, lo que nos permitirá evaluar la eficiencia de la programación de producción 

y realizar las modificaciones pertinentes en caso necesario para lograr un manejo de stock 

eficiente que evite sobre costos por una rotación de productos ineficiente y sobre ocupación de 

espacio en bodega. 

 

La bodega tiene un total de 1000 m2   de almacenaje y está supervisada por un Encargado 

de Bodega el cual cuenta con el apoyo de un bodeguero y un chofer de grúa horquilla.  Para la 

correcta administración del inventario se prevé una edad promedio de inventario de 49,96 días 

para el año 1 y dada esta planificación de inicio de actividades en el mes 06 del año 0, se debe 

obtener la primera producción en septiembre de 2022. 

 

Distribución: 

 

La distribución de nuestro producto se realizará de 2 formas ya que el objetivo principal es 

que el consumidor tenga más de una alternativa para obtener nuestro producto, es por eso que 

tendremos canales de distribución directo e indirecto para el segmento de clientes familias y un 

canal de distribución directo para el segmento empresas. 

 

Distribución RM: con servicio de despacho desde fábrica hacia el domicilio del cliente, a través 

de vehículo propio con capacidad de carga de 10 ton.  Para esta estrategia de distribución se 

contará con hoja de ruta planificada para optimizar el costo de distribución.  El servicio de entrega 

tendrá un plazo máximo de 48 horas desde efectuada la compra.  Para el despacho hasta las 

instalaciones de nuestros intermediarios utilizaremos la misma estrategia de distribución. 

 

Respecto de la venta directa en fábrica, el cliente podrá acceder al retiro de su compra en 

forma inmediata o podrá optar por el despacho hacia su domicilio considerando un costo adicional 

por el envío en un periodo de 24 horas. 

 



21 
 

 

 

 

 

Distribución otras regiones: La distribución del producto se realizará por canales formales 

establecidos para lo cual tendremos alianza con una empresa de distribución nacional que haga 

retiro del producto en nuestras bodegas y posterior entrega al consumidor final.   Dependiendo 

de la distancia de destino del producto desde la RM, se dispondrá de 7 a 10 días para la entrega. 

Este servicio de distribución será el mismo para las empresas del sector industrial. 

 

5.3  Plan de desarrollo e implementación (Anexo 12) 

 

Hito 1: Creación de la empresa y puesta en marcha (año 0) 

 Gestión de patente municipal para emprender la actividad comercial 

 Selección de proveedores clave para la compra de insumos para la fabricación del 

producto, servicios (software de inventario, arriendo de grúa horquilla, proveedor de 

servicio de comercio exterior para importación puerta a puerta, servicio de transporte en 

regiones), gestión de medios de pago (link de pago, POS, Cobro QR) 

 Gestión de arriendo de local comercial para fábrica, bodega y sala de ventas 

 Adquisición de activos tangibles (oficina, administración) 

 Contratación de personal calificado (gestión, administración y producción) 
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 Implementación del plan de marketing 

 Gestión de intermediarios (empresas distribuidoras de nuestro producto) 

 Primera importación, producción y gestión de inventario 

 

Hito 2: Lanzamiento del producto (año 1) 

 Apertura de ventas en página web y sala de ventas 

 Distribución del producto a los intermediarios 

 Compra de activos (camión de reparto) 

 Aumento de dotación de personal (chofer para camión de reparto) 

 

 

Hito 3: Gestión Unidad de Negocios de Producción Industrial 

 Se gestionará en el Q4 del año 2 la línea de producción industrial, importando los insumos 

necesarios para disponer la primera línea del producto industrial en el Q1 del año 3. 

 

Hito 4: Ampliación de clientes con unidad de negocio de producción Industrial, 

Fidelización de clientes y posicionamiento de marca (año 3) 

 Aumento de dotación técnica (producción) y venta y capacitación vendedores 

 Compra de activos (camionetas) 

 Lanzamiento de nueva línea de producto Industrial  

 Merchandising 

 

5.4  Dotación 
 

La empresa, dentro de sus lineamientos estratégicos debe contar con una dotación de 

personal interna, de estructura liviana a fin de eliminar el trabajo innecesario y la sobredotación.  

La dotación inicial de la empresa sostendrá las operaciones durante el año 0 e irá aumentando 

paulatinamente con 1 ingreso de en el año 1 y posteriormente, en el año 3 se prevé un aumento 

de dotación debido a que se genera una nueva unidad de negocio apuntada al sector industrial, 

manteniendo la estructura actual, pero con una necesidad mayor de producción.  La dotación es 

la siguiente: 
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VI. Equipo del proyecto 
 

6.1 Equipo gestor 
 

El equipo gestor estará compuesto por un Gerente de Administración y Ventas y un Gerente 

de Operación y Logística quienes estarán a cargo de realizar las gestiones de creación y puesta 

en marcha de la empresa, de acuerdo a la estrategia y modelos de negocios, los cuales serán 

supervisados por el Gerente General.    El Gerente de Operación y Logística debe tener una 

formación profesional de Ingeniero Civil y al menos 5 años de experiencia laboral en cargos 

gerenciales en el área de Operaciones.   Las competencias de este Gerente son: 

Habilidades Blandas Habilidades Duras Responsabilidades 

• Comunicación: Habilidades 

comunicativas, debe saber 

comunicar y dar instrucciones, pero 

también tener amplia receptividad a 

las sugerencias del personal a su 

cargo.  

• Liderazgo: Cualidades para guiar, 

asesorar, acompañar y motivar a 

los trabajadores en cada uno de los 

procesos internos para que, juntos, 

logren los objetivos planteados. 

• Organización: habilidades para 

desarrollar la estrategia, acorde a los 

objetivos de la empresa, manteniendo un 

orden lógico en cada una de sus 

propuestas. 

• Toma de decisiones: capacidades para 

realizar observaciones y definir 

instrucciones precisas que generen valor 

en cada uno de los procesos.  

• Planificación: Habilidad para desarrollar 

objetivos a corto, mediano y largo plazo.  

• Gestionar la logística interna: coordinar la 

eficiente distribución de recursos y tareas, 

además de velar por la buena gestión de 

productos y despachos mediante procesos 

automatizados de seguimiento. Todo esto con 

la finalidad de evitar retrasos, errores y 

percances en la logística.  

• Desarrollar estrategias para la optimización de 

los procesos: la premisa es lograr la máxima 

eficacia con mínimos costes. Hacer 

seguimiento a las rutas y control a los 

productos promoverá la identificación de 

Mano de Obra Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Total dotación 

proyecto

Grte Administración y Ventas 1 1

Grte. Operaciones y Logistica 1 1

Administrativo 1 1

Aseo y Mantenimiento 1 1

Asesor SSOMA 1 1

Ayudante Electricista 1 1 2

Encargado Bodega 1 1

Ayudante de Bodega 1 1

Ing. Planificación y Control 1 1

Soldador 1 1 2

Técnico Electricista 1 1 2

Vendedor 2 2

Conductor 1 1

Total Dotación 10 11 11 17 17

 

Incorporación de personal al proyecto
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• Neutralidad: Actuar calmado, 

conservar un tono y postura 

profesional ante situaciones de 

desacuerdo, frustración, cambios o 

problemas.  

• Autoridad: Habilidad para 

desenvolverse en las relaciones 

jerárquicas. Ser buen mentor, 

inspirar confianza y proyectar 

respeto para que el equipo acate 

sus instrucciones. 

• Estrategias: capacidad de actuar de 

forma inteligente ante los movimientos de 

la competencia, el mercado y la 

tecnología. 

fortalezas y debilidades, permitiendo aplicar 

estrategias de lean management para cumplir 

con estos objetivos. 

• Velar por la viabilidad de los procesos: toda 

actividad dentro de la logística debe generar 

aportes significativos a la empresa y al cliente. 

Por lo tanto, el gerente de operaciones debe 

evaluar si cada uno de los procesos genera 

algún tipo de valor y si realmente merecen su 

continuidad o, por el contrario, deben 

suprimirse.  

• Analizar los procesos: mediante el desarrollo 

de reportes constantes que permitan 

examinar el rendimiento de las operaciones. 

Con esto, el gerente tiene plena consciencia 

de lo que ocurre, con lo cual puede planificar 

medidas preventivas y correctivas. 

El Gerente de Administración y Ventas debe tener formación profesional de Ingeniero en 

Administración / Finanzas / Dirección de Empresas y al menos 5 años de experiencia laboral en 

Gerencia en el área de Administración.   Las competencias de este Gerente son: 

 

Habilidades Blandas Habilidades Duras Responsabilidades 

• Comunicación: Demostrada 

habilidad para comunicar, presentar 

e influir de forma creíble y eficaz en 

todos los niveles de la organización 

• Liderazgo: Habilidad para guiar el 

proceso de ventas desde su 

planificación hasta su cierre 

• Autoridad: Habilidad para 

desenvolverse en las relaciones 

jerárquicas. Excelentes 

capacidades para orientar, enseñar 

y gestionar a las personas 

• Organización: habilidades para 

desarrollar la estrategia, acorde a los 

objetivos de la empresa, manteniendo un 

orden lógico en cada una de sus 

propuestas. 

• Toma de decisiones: capacidades para 

realizar observaciones y definir 

instrucciones precisas que generen valor 

en cada uno de los procesos.  

• Planificación: Habilidad para desarrollar 

objetivos a corto, mediano y largo plazo.  

• Estrategias: capacidad de actuar de 

forma inteligente ante los movimientos de 

la competencia, el mercado y la 

tecnología. 

• Lograr el crecimiento y los objetivos de venta 

mediante una gestión acertada del equipo de 

ventas 

• Diseñar e implementar un plan comercial 

estratégico que aumente la cartera de clientes 

de la empresa y garantice su fuerte presencia 

• Reclutar personal, establecer objetivos, 

orientar y supervisar el desempeño de los 

representantes de ventas 

• Entablar y fomentar relaciones fuertes y 

duraderas con los clientes cooperando con 

ellos y entendiendo sus necesidades 

• Presentar informes de ventas, ingresos y 

gastos, así como previsiones realistas al 

equipo de dirección 

• Identificar mercados emergentes y cambios 

en el mercado, siendo totalmente conocedor 

de los nuevos productos y del estado de la 

competencia 
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6.2 Estructura organizacional  
 

La estructura organizacional se constituye de la siguiente forma: 

 

 

Descripción y perfiles de cargo 

Cargo Formación y 

Conocimientos 

Competencias y 

habilidades 

Responsabilidad y funciones 

Asesor 

SSOMA 

Ingeniero en 

Prevención de 

Riesgos 

Comunicación eficaz / 

Delegar efectivamente / 

Orientación al logro 

• Elaborar, realizar seguimiento y evaluación de un Programa de 

Trabajo en Prevención de Riesgos, conforme a las necesidades de la 

Empresa. 

• Realizar informes mensuales de reconocimiento y evaluación de 

accidentes y enfermedades profesionales en las diferentes 

dependencias de la Institución, de acuerdo al Programa de Trabajo.  

• Realizar acciones educativas en Prevención de Riesgos, 

promoviendo la capacitación de los/as funcionarios/as. 

• Asistencia, representación y solución de requerimientos planteados 

por el Organismo Administrador de la Ley 16.744 y de los 

Organismos Fiscalizadores con competencia en la materia. 
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• Mantener actualizados los mapas de riesgos de las oficinas, fábrica y 

bodega. 

• Realizar inducción básica, entregando información a los funcionarios 

sobre seguridad. 

Ingeniero 

Planificación y 

Calidad 

Ingeniero 

Ejecución o 

Civil Industrial 

Comunicación eficaz / 

Delegar efectivamente / 

Orientación al logro / 

Análisis y síntesis / Toma 

de decisiones  

• Responsable de ejecutar la planificación y control, encargado de 

realizar la solicitud y asignación de recursos a las actividades que 

correspondan cumplir a corto, mediano y largo plazo. 

• Planear y confeccionar el sistema de gestión de la calidad. 

• Realizar inspección de calidad del producto 

• Monitoreo de indicadores de control y levantamiento de situaciones 

críticas 

• Monitorear el ciclo completo de producción asegurando que los 

procedimientos cumplan los objetivos con los que fueron diseñados e 

implementados. 

• Proponer mejoras a los procesos y procedimientos asociados a la 

gestión de los requerimientos que afectan directa o indirectamente a 

la producción. 

• Realizar reuniones de trabajo con los responsables de cada servicio 

con el propósito de revisar la calidad y eficiencia de los procesos y 

procedimientos 

• Análisis de los procesos. 

• Implementar, mantener y asegurar la mejora continua del sistema de 

gestión de la Calidad. 

• Elaborar junto con la gerencia y responsables de áreas 

documentación del Sistema de Gestión de la Calidad, además dar a 

conocer dicha documentación del Sistema de Gestión de la Calidad 

propia de la Dirección, así como velar y supervisar que se pongan en 

ejecución y se cumplan. 

• Realizar proceso de levantamiento de requerimientos. 

• Realizar proceso control de calidad a software 

• Revisar, probar y analizar los sistemas informáticos según lo 

establecido. 

• Validar que el sistema esté conforme a lo definido y especificado en 

el documento de requerimientos. 

• Confeccionar documentación técnica necesaria. 

Encargado de 

Bodega 

Técnico en 

Administración 

de empresas / 

Curso de 

Técnicas de 

Control de 

Análisis y síntesis de 

informes administrativos / 

Conocimiento 

computacional intermedio / 

Proactividad / Orientación 

al Cliente / Trabajo en 

• Planificar las actividades de Bodega y tareas de su equipo, 

asegurando el pleno funcionamiento y aprovisionamiento de materiales 

a terreno como también la recepción de estos. 

• Administrar, supervisar, controlar, ejecutar y Tomar registro de bienes 

materiales que se ingresen a bodegas como también los insumos que 

salen conforme a requerimientos de jefaturas superiores. 



27 
 

Inventarios 

(excluyente) 

Equipo / Orden y 

responsabilidad 

• Mantener un adecuado orden de las instalaciones y una debida 

identificación de los materiales y equipos almacenados. 

• Cumplir estrictamente con las normas de seguridad, manejo de 

materiales, inmuebles y accesos de la bodega. 

• Solicitar las compras oportunamente para la mantención de Stock 

Mínimos definidos como críticos, de esta forma evitar quiebres de 

existencia en bodega.  

• Realizar mensualmente los inventarios de existencias de bodega 

zonal en base a procedimiento, entregando resultados al Ingeniero de 

Planificación. 

• Controlar e informar oportunamente el estado de los equipos 

siniestrados y otras irregularidades relacionadas con la función de 

Bodega. 

• Cumplir rigurosamente con los plazos de despacho. 

• Informar oportunamente a la gerencia, los despachos efectuados. 

Técnico 

Eléctrico 

Técnico 

electrónico 

Inacap o similar 

Proactividad / Orden y 

responsabilidad / Analítico  

• Ejecución de planos de cableado eléctrico para el buen 

funcionamiento de la iluminación, del sistema del producto y otros 

sistemas eléctricos. 

• Instalación de conexiones de cableado eléctrico para el producto. 

• Instalar componentes de seguridad del producto 

• Conectar el cableado en circuitos eléctricos y redes, garantizando la 

compatibilidad de los componentes 

• Preparar y montar conductos y conectar el cableado 

• Evitar averías de los sistemas con inspecciones rutinarias, 

sustituciones de cableado, limpieza de circuitos, etc. 

• Realizar un diagnóstico de averías eficaz para detectar peligros o 

fallos y reparar o sustituir las unidades dañadas (servicio técnico) 

Conductor 

Camión 

4° medio 

finalizado, 

poseedor de 

licencia de 

conducir A4 y 

A5 

Responsabilidad / Trabajo 

en equipo / Iniciativa / 

Apego a Normas 

establecidas / Probidad / 

Atención al cliente 

• Transportar materiales, equipos  

• Mantención de bitácora diaria para ser entregada a jefatura directa. 

Efectuar mantenciones básicas al vehículo previamente definidas por 

• la Jefatura de la empresa. 

• Preocuparse del abastecimiento de combustible. 

• Dar cumplimiento al Manual de conductores(as) de la empresa 

Soldador Calificación 

técnica de 

Soldador 

Responsabilidad / Trabajo 

en equipo / Apego a 

Normas establecidas / 

Probidad  

Apoyar la gestión del Técnico eléctrico en el armado y ensamblaje del 

producto. 

Ayudante 4° medio 

rendido, 

certificado de 

Técnico 

Eléctrico o 

Responsabilidad / Trabajo 

en equipo / Apego a 

Normas establecidas / 

Probidad 

Apoya la gestión de Técnico Eléctrico 
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ayudante 

electrónico  

Bodeguero 4° medio 

rendido, 

deseable curso 

de Bodega y 

Logística 

Responsabilidad / Trabajo 

en equipo / Apego a 

Normas establecidas / 

Probidad 

Apoya la gestión del Encargado de Bodega 

Administrativo Técnico en 

Administración 

de Empresas / 

Contabilidad 

Análisis y síntesis de 

informes administrativos / 

Conocimiento 

computacional intermedio / 

Proactividad / Orientación 

al Cliente / Trabajo en 

Equipo / Orden y 

responsabilidad 

• Redactar, archivar y revisar todo tipo de documentos, especialmente 

recibos, albaranes, reportes y hojas de cálculo. 

• Recopilar información con el objetivo de estudiar datos, extraer 

conclusiones y generar los informes correspondientes. 

• Actualizar y mantener al día los procedimientos, las guías y los 

manuales corporativos existentes, así como las bases de datos y las 

listas de contactos. 

• Realizar gestiones asociadas a la compra y a la venta de productos y 

servicios. 

• Gestionar la comunicación de la empresa tanto a nivel interno como 

con proveedores y clientes. 

• Coordinar los servicios de mensajería y la logística de la empresa y 

las entregas y salidas de productos. 

• Gestionar el calendario administrativo (para gestiones como 

presentación de impuestos trimestrales y anuales, etc.). 

• Tramitar gestiones de carácter administrativo que repercuten en el 

personal de la empresa (contratos, nóminas, retenciones, etc.) en 

función de la normativa vigente y de la política interna de la 

organización. 

• Prestar apoyo especial al departamento de Recursos Humanos para 

la realización de las gestiones administrativas relacionadas con el 

personal y descritas anteriormente. 

• Desarrollar y supervisar registros y archivos de contabilidad. 

• Supervisar gestiones relacionadas con las cuentas de la empresa, la 

tesorería, los proyectos de inversión, etc. 

• Gestionar y tramitar documentos de la administración pública de 

manera telemática y/o presencial (permisos y licencias, impuestos, 

presentación de documentos oficiales, solicitud de certificados, etc.). 

• Informar y atender a clientes para ofrecerles información sobre 

servicios de la empresa, funcionamiento de esta, etc. 

Vendedor Ingeniero 

Ejecución 

Iniciativa / Foco en el 

Cliente / 

Orientación al logro / 

Búsqueda de Información / 

Trabajo en equipo/ 

• Efectuar visitas a nuevos clientes potenciales 

• Realizar cotizaciones y el seguimiento de sus gestiones comerciales 

• Informe de sus gestiones de ventas 

• Incorporar nuevos clientes a la base de datos de la empresa 

• Participar en ferias y seminarios 



29 
 

Pensamiento analítico • Coordinar capacitaciones a clientes 

Encargado de 

Aseo y 

Mantenimiento 

Educación 

media completa 

/ Deseable un 

año de 

experiencia 

como junior o 

auxiliar de aseo 

Proactividad / Trabajo en 

Equipo / Orden y 

responsabilidad 

• Limpiar, almacenar y suministrar áreas designadas de las 

instalaciones (limpiar el polvo, barrer, aspirar, fregar, limpiar salidas 

de aire del techo, limpiar los servicios, etc.) 

• Realizar y documentar actividades rutinarias de mantenimiento e 

inspección 

• Llevar a cabo tareas de limpieza profunda y proyectos especiales 

• Avisar de la gestión de las deficiencias que se produzcan o de la 

necesidad de reparaciones 

• Hacer ajustes y reparaciones menores 

• Abastecer y mantener salas de suministro 

• Colaborar con el resto del personal 

• Seguir las normativas de salud y de seguridad 

 

6.3 Incentivos y compensaciones  
 

El nivel de remuneraciones del equipo está acorde al mercado laboral chileno y contempla el 

pago de sueldo base mensual.  Además, todo el personal a excepción de los Gerentes, recibirán 

un bono anual de producción.  Para los vendedores, se considera una comisión mensual de 

ventas de un 5% de la venta total del mes.  

VII. Plan Financiero 
 

7.1 Supuestos 
 

Para realizar la evaluación financiera se utilizaron los siguientes supuestos: 

 Evaluación del proyecto, con horizonte de 5 años. 

 Insumos importados desde China, su compra se realiza en dólares americanos y se utiliza 

esta moneda para la elaboración de los Estados Financieros. 

 Los productos se venden con un margen de 35% sobre el costo 

 Gasto de venta aumenta un 10% anual entre el año 1 y 2, un 21% del año 2 a 3 y luego 

un 2% anual entre el año 3 y 4, terminando el año 5 (2026) con un 3%. 

 Se entrega comisión por venta de un 5% a los vendedores 

 Existen costos de alquiler por arriendo de local (fábrica y bodega) y grúa horquilla 

 El costo de distribución a regiones se incluye en el precio del producto 

 El periodo promedio de cobro tiene un plazo de 18 días 

 Permanencia de inventario es de 109,4 días el primer año. 
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 La depreciación es US$ 3.516 en el año 1. 

 Existen 4 fases del proyecto: 1) Creación de la empresa y puesta en marcha, 2) 

Lanzamiento del producto, 3) Gestión Unidad de Negocios de Producción Industrial y 4) 

Ampliación de clientes con unidad de negocio de producción Industrial, Fidelización de 

clientes y posicionamiento de marca. Cada fase tiene un número de ventas determinadas, 

nivel de cobertura nacional y distinto portafolio de productos. 

7.2  Target de Venta 
 

El proyecto contempla 4 fases, para la fase 1 (año 0) no se estiman ventas ya que se gestiona 

la creación de la empresa y puesta en marcha, las ventas se estiman desde la fase 2 en el año 1 

en donde se contempla vender 669 unidades, 546 por producto de tamaño mediano y 123 por 

producto de tamaño grande.  En el año 2 las ventas de estos mismos productos aumentan en un 

31,4%. 

 

En la fase 3 (año 3) se introduce la producción y venta del producto industrial cuya proyección 

de venta para este año es de 45 unidades. 

7.3  Estado de Resultado y Balance General 

 

 

 

Los ingresos por venta corresponden a la venta neta anual de las tres líneas de productos. 

Los costos variables de venta representan los costos de cada producto, los costos de distribución 

de los mismos, en la cual influye la zona geográfica de donde se distribuye, comisión por venta a 

vendedores y costos de almacenaje de los productos. 
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Se observa también que el EBIT de nuestro producto aumenta su margen con su 

consolidación, sobre todo los últimos años de evaluación, llegando a estar cercano al 39%. 

 

7.4  Tasa Costo de Capital 
 

Para calcular la tasa de descuento del proyecto se utiliza el modelo CAPM y se le incorpora 

la prima por liquidez y el premio por start up. La fórmula y variables del CAPM son las siguientes: 

 

𝐶𝐴𝑃𝑀 = 𝑅𝑓 + 𝛽 ∗ (𝑅𝑚 − 𝑅𝑓) + 𝑃𝑟𝑒𝑚𝑖𝑜 𝑙𝑖𝑞𝑢𝑖𝑑𝑒𝑧 + 𝑃𝑟𝑒𝑚𝑖𝑜 𝑠𝑡𝑎𝑟𝑡 𝑢𝑝 

 

El cual se detalla a continuación: 
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Para las evaluaciones de nuestro proyecto utilizaremos una tasa de descuento del 13,58% 

 

Supuestos: 

1. Sin deuda, solo aporte de patrimonio por parte de inversionistas. 

2. Para el beta se consideró Damodaran y empresas de productos para el cuidado de la salud 

7.5  Inversión en Capital de Trabajo 
 

Para determinar la inversión de Capital de trabajo se utilizó el método de Máximo déficit 

Acumulado y se consideró que en el año cero comenzarán sólo las operaciones de producción 

(no percibiendo ingresos por ventas) y, en el año 1 se percibirán los primeros ingresos por ventas 

con 90 días de desfase. 

 

Lo que se determina mediante este método, es que se requerirá un capital de trabajo de USD 

393.343.- 

7.6  Valoración 
 

 

 

Para la elaboración del proyecto se va a incurrir en Capex los 4 primeros años, en donde el 

Año 1 se comprará un camión y el Año 2 se incrementará la dotación de personal contratando 
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dos vendedores a fin de promover la escalabilidad y además, se invertirá en la compra de dos 

camionetas. 

 

A su vez se logra evidenciar que en el Año 1 se produce una pérdida de USD 51.106 motivo 

por el cual no se paga impuesto. En los años siguientes se reflejan utilidades. 

 

En el flujo de caja se observa un VAN de USD $ 2.498.054 lo que es atractivo para el 

inversionista y el promedio de la rentabilidad del proyecto sobre la inversión es del 70,32% anual, 

considerando que para este flujo de caja se considera el valor terminal ya que al término del 

proyecto la empresa será vendida. 

 

Respecto a la valoración terminal, la empresa registra un valor equivalente a 6,6 veces su 

EBITDA, resultando este en USD $ 3.999.255. 

 

VIII. Riesgos críticos 
 

Riesgos y Planes de Mitigación 

 

Riesgo de Costos:  

Impacto: Falta de financiamiento y/o una inexacta estimación del financiamiento necesario 

durante la fase de iniciación del proyecto, lo que puede llevar a sobrepasar los costos de 

desarrollo previstos. El impacto de este riesgo puede conducir al abandono del proyecto.   

Plan de Mitigación: El plan de mitigación es la inmediata reformulación conducente a la reducción 

de costos. 

 

Riesgos Externos:  

Impacto: Dificultad en proceso de importación de los insumos dado el cierre de fronteras lo 

producto de la contingencia de salud mundial, lo que puede producir retrasos o ineficiencias en 

la producción.  El impacto de este riesgo produciría una merma en el stock de inventario del 

producto.  

Plan de Mitigación: Para disminuir este riesgo es que se comenzará con la producción en el año 

0 para posteriormente comenzar con las ventas en el año 1, de esta forma aseguramos el stock 

de inventario. 
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Riesgos Tecnológicos:  

Impacto: Mala implementación de software de control de inventarios o errores en el software. Este 

riesgo conduce a una mala gestión del inventario lo que se traduce en pérdida debida a una 

ineficiente producción (si no se cuenta con los insumos necesarios), a un sobre stock de 

inventario o por el contrario el no identificar la falta de inventario.   

Plan de Mitigación: Para mitigar este riesgo, es que la instalación del software debe realizarse 

por un proveedor especialista, con servicio de atención al cliente a fin de corregir en el menor 

tiempo posible las desviaciones o errores.   

 

Riesgos Operacionales:  

Impacto: No contratar al personal calificado para desarrollar el proyecto, pérdida de recurso 

humano no prevista.  El equipo de trabajo es clave para el desarrollo del proyecto, el no contar 

con el personal calificado puede tener un impacto en la fabricación del producto ya que se pone 

en riesgo la calidad; por otra parte, se pueden producir retrasos en la producción debido al 

desconocimiento de las gestiones administrativas o a la poca especialización del personal 

técnico.   

Plan de Mitigación: Para mitigar este riesgo, se debe contar con un proceso de selección de 

personal eficiente que asegure la contratación del personal más calificado de acuerdo a los 

requerimientos de la empresa (perfiles de cargo), además de contar con un plan de 

remuneraciones acorde al mercado considerando además un atractivo sistema de incentivos por 

producción y venta.  

 

IX. Propuesta Inversionista   
 

La estrategia del proyecto considera financiarse con levantamiento de capital.  Para esto, 

buscaremos un inversionista ángel del cual se espera obtener un financiamiento de un 80% ya 

que el 20% será proporcionado por los socios fundadores.  
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X.  Conclusiones 
 

El tema en boga hoy es la pandemia por Covid-19 que ha promovido que la sociedad mundial 

esté cada vez más concientizada en los procesos de desinfección y en la preparación que se 

debe tener para la prevención del contagio debido a virus y bacterias.  Bajo este escenario, 

muchas han sido las medidas tomadas para promover la desinfección y cada vez más se están 

haciendo parte de la cotidianidad. El autocuidado es fundamental y cada individuo o familia, así 

como pequeñas y grandes empresas, están haciendo los esfuerzos necesarios para evitar la 

transmisión y propagación del virus. La oportunidad de negocio hoy es, poder optimizar la tarea 

de desinfección, hacerlo sin la exposición a químicos que son perjudiciales para la salud y 

además que dejan residuos y lograrlo en un muy corto periodo de tiempo. 

 

Nuestro producto está pensado para todas las familias y empresas, quienes priorizan el 

cuidado de la salud, UV-CeroVirus es la solución efectiva a la necesaria tarea de sanitización de 

alimentos y utensilios, liberándolos de la exposición a agentes químicos, optimizando tiempo y 

recursos, a través de una tecnología limpia y amigable con el medioambiente.  Creamos un 

producto que genera bienestar, para ti y para quienes te importan. 

 

Se estima que, en el año 2022, nuestras ventas anuales alcanzarán US$ 512.575 y el 

crecimiento anual en ventas permitirá que el año 2026 las ventas anuales alcancen los USD $ 

1.542.011.-  

 

En la actualidad no existe en el mercado un producto de iguales características que UV-

CeroVirus, si bien hay algunos sustitutos, ninguno mantiene la funcionalidad y eficacia del 

nuestro.  

 

Por estas razones concluimos que estamos en presencia de un proyecto rentable que 

alcanzará un VAN positivo incluyendo el valor terminal de USD $ 2.498.054 con un período de 

recuperación de 0,37 años. La Tasa Interna de Retorno será de 70,32%, esperándose obtener 

ingresos por USD $1.542.011 al quinto año, y un EBITDA de USD $ 605.948. 
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Anexos 
 

Anexo 1: Características y uso Luz UV 
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Anexo 2: Reporte Toxicológico CITUC 
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Anexo 3: Análisis de Electrodomésticos de Consumo en Chile 
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Anexo 4: Lavavajillas en Chile - Datagraphics 
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Anexo 5: Dishwashers in Chile 
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Anexo 6: Dishwashers in Germany - Datagraphics 
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Anexo 7: Análisis PEST  
 

FACTORES DETALLE 

 

 

 

POLÍTICO 

• Chile es un país relativamente estable, pero la inversión en I+D es de sólo 0,38% del PIB en 

comparación de la inversión de países desarrollados en donde se alcanza un 5%. 

• Ley 20.570 que es la Ley de Incentivo I+D que establece un beneficio tributario a la inversión privada 

en Investigación y Desarrollo a fin de impulsar a las empresas ya que el crecimiento del PIB requiere 

de un aumento en la productividad y para esto la innovación juega un rol esencial. 

• Ley 18.525 Sobre Importaciones, que se debe considerar para el pago de los derechos establecidos 

en el Arancel Aduanero y estipula las disposiciones legales que la rigen. 

• Chile mantiene tratados de libre comercio con China, Canadá y Estados Unidos. 

 

 

 

ECONÓMICO 

• Las ventas dependen de la estabilidad económica, ya que el producto está orientado a clase media-alta.   

• La economía chilena está siendo golpeada, por una parte, la inmovilidad en el crecimiento económico 

mundial afecta a Chile principalmente por las débiles expectativas de exportación.  

• En el ámbito doméstico, las restricciones impuestas al consumo y a la producción, así como la caída en 

la inversión privada serán los principales obstáculos para el crecimiento. El desempleo juega un rol 

principal. 

• Proyecciones indican que el aumento en el gasto público logrará contrarrestar estos efectos hasta cierto 

punto. 

• Se proyecta que el déficit público represente al menos 7% del PIB de este año. Las autoridades 

monetarias del país mantendrán la tasa base en 0.5% para estimular los mercados crediticios limitando 

de esta forma la ocurrencia de una crisis de liquidez. 

 

 

 

SOCIOCULTURAL 

• El COVID-19 impulsa un cambio fundamental hacia un comportamiento basado en valores e impulsa la 

formación de nuevas "economías". 

• La pandemia ha reformado el comportamiento de los consumidores 

• Los chilenos han cambiado su prioridad de consumo; prefiriendo productos locales y un consumo más 

consciente. 

• Nuevos usuarios están recurriendo al comercio electrónico, con consecuencias en el largo plazo. 

• Cambio de la actitud del público en general hacia la industria de la higienización 

 

 

TECNOLÓGICO 

• Chile está por sobre el resto de América Latina en lo que a TI se refiere, pero el World Economic Forum 

(WEF), señala que entre 75 países en innovación y tecnología nuestro país se sitúa en el ranking 42. 

• En los últimos años Chile ha estado impulsando incubadoras de Start Up para fomentar el desarrollo 

económico, pero sigue siendo insuficiente. El conocimiento no se está transmitiendo entre 

emprendedores por lo que es urgente la aprobación de la Ley de Transferencia Tecnológica. 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 8: Matriz de Comparabilidad de los Competidores 
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Anexo 9: Segmentación Clientes Familias 
 

Estrato 

Social 

Ingreso 

Promedio del 

Hogar 

Nivel 

Educacional 

del jefe de 

Hogar 

Ocupación 

del jefe de 

Hogar 

Caracterización del segmento N° de Hogares 

pertenecientes 

al nivel 

 

AB 

 

$6.452.200 

 

99% 

Profesional 

universitario 

 

100% 

Directivo o 

Profesional 

del alto nivel 

-Alto poder adquisitivo 

-81% Dispuesto a pagar más por productos que le 

faciliten la vida 

-31% ha vivido fuera de Chile 

-69% compra marcas que se preocupan por el 

impacto medioambiental 

 

94.405 

 

 

C1a 

 

 

$2.739.000 

 

95% 

Profesional 

universitario 

92% 

Directivo o 

Profesional 

de alto nivel 

-Posición social es importante 

-62% no le importa pagar más por un buen servicio 

-Busca que lo reconozcan lo que es, lo que tiene y 

lo que ha podido alcanzar 

 

 

388.127 

 

 

C1b 

 

 

$1.986.000 

 

71% 

Profesional 

universitario 

 

56% 

Directivo o 

Profesional 

de alto nivel 

-Su propio disfrute está en primer lugar 

-Hacer las cosas que le gustan es la principal 

motivación 

-74% Más satisfecho en la relación con sus amigos 

 

 

 

413.064 

 

 

C2 

 

 

$1.360.000 

 

45% 

Profesionales 

Técnicos 

 

58% trabaja 

en oficios 

que 

requieren 

educación 

formal 

-Dispuestos a probar nuevos productos y 

experiencias 

-57% le gusta ser el primero en probar nueva 

tecnología 

-47% el celular es su principal herramienta de 

compra 

 

 

747.863 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 10: Segmentación Clientes Empresas 
 

Sector (demográfico) Rubro Cliente 

Hoteles 5 estrellas 
Hotelería y 

Turismo 

Restaurantes de 5 y 4 tenedores Alimentación 

Alimentación Industrial (Aramark 

– Sodexo – Compass) 
Alimentación 

Hospitales Salud 

Clínicas Privadas Salud 

Colegios Particulares Educación 

     Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 11: Flujo de Operaciones 
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Anexo 12: Plan de desarrollo e implementación 
 

 

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12

 Patente Municipal 

 Selección proveedores 

 Arriendo Local 

 Compra Activos tamgibles 

 Contratación de Personal 

 Implementación de plan de MKT 

 Gestión de Intermediarios 

 Importación 

 Producción 

 Gestión de Inventario 

 Apertura Ventas web y sala ventas 

 Distribución intermediarios 

 Compra camión 

 Gestión unidad de negocios 

 Aumento dotación técnica y ventas 

 Capacitación vendedores 

 Compra Camionetas 

 Lanzamiento producto industrial 

 Merchadising 

Año 0 Año 1 Año 2 Año 3


