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Resumen Ejecutivo

El cambio climatico es uno de los mayores desafios de nuestro tiempo, que entre otros
efectos multiplica los fendmenos climaticos extremos — inundaciones y sequias, olas de calor
y de frio —, agrava los procesos de desertificacién y erosién y supone una pérdida

generalizada de biodiversidad.

La influencia del clima esta presente en todas las actividades agrarias. El clima y las
variables climaticas locales determinan los lugares donde pueden crecer los cultivos y su
rendimiento, siendo el principal factor que fija la productividad de una explotacion agraria. El
cambio climatico y sus efectos, que cada vez son mas frecuentes e intensos, estan
afectando la produccion de los cultivos y hace muy dificil la planificacion de los sistemas

agricolas.

El dia 20 de diciembre del afio 2012, la cantante de musica pop Madonna, se presenté en el
Estadio Nacional de Chile con su espectaculo de Blondie Tour. Desde siete dias antes del
evento se pronosticaba la ocurrencia de una lluvia intensa e inusual para la época del afio,
por lo que la produccion decide contratar a un meteordlogo para hacer seguimiento de las
condiciones del tiempo durante el dia del evento. La meteordloga que realizé el trabajo, es
una de las integrantes de este plan de negocios y desde esa experiencia, mas otras a lo
largo de su carrera profesional, rescata la importancia de la asesoria en este campo, no solo
para cubrir este tipo de eventos, sino que la asistencia que requieren otras industrias, para
entregar un servicio asertivo, oportuno y especializado. Desde aqui nace la idea de crear
Trakun Spa, como una empresa que preste servicios en el campo de la ciencia

meteoroldgica.

El acceso a informacion meteorolédgica, climatolégica y riesgos naturales climaticos, de
calidad y oportuna en un escenario de variabilidad climatica aparecen como un factor
determinante para diferentes sectores sociales y econdmicos, tanto publicos como privados.
Por lo sefalado, surge una oportunidad de negocio para la industria de la consultoria
meteoroldgica especializada en el sector agricola, considerando que la propuesta de valor

principalmente esta dada por el conocimiento y experiencia del talente humano.

Como respuesta a la necesidad de contar con informacién meteorologica especializada, de
calidad, comprensible, oportuna y de facil acceso en el sector agricola, donde existe poco

desarrollo en este tipo de asesoria, por escasez de talento humano experto, debido a que el
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estudio y conocimiento de la atmédsfera, es una ciencia dificil de comprender, se crea una
empresa de consultoria basada en una estrategia de diferenciacion, ofreciendo soluciones en
gestion meteorolégica y climatica, a empresas de tamano pequeno, mediano y grande
ubicadas en la zona centro sur del pais. Los servicios de consultoria son: (1) Meteorologia
aplicada en la agricultura con modelamiento de datos por cliente. (2) Gestion de riesgos
naturales climaticos para la agricultura. (3) Consultoria especializada en efectos de cambio

climatico y procesos de adaptacion en la agricultura. (4) Capacitacion.

La etapas del desarrollo de los servicios, consisten en: (1) Adquirir los datos numéricos o
modelos meteoroldgicos, (2) Analizar, y modelar los datos de acuerdo a los requerimientos
del cliente y (3) Entregar informacion y reportes al cliente mediante: a). La creacion de un
sistema de gestion meteorolégico virtual y aplicaciones para ser utilizadas por dispositivos

moviles, b). Reportes especiales de acuerdo a la necesidad de informacion del cliente.

Trakun Spa. crea un mercado en la zona azul, mediante un proyecto innovador que al hacer
la evaluacion resulta atractivo con potencial de rentabilidad, requiriendo un capital de UF
7.217, generando un VAN a perpetuidad de UF 27.109, con una TIR de 28% en los primeros

5 afios, y la recuperacion de la inversion sera en el mes 41.



. Oportunidad de Negocio

1.1 Oportunidad en el Mercado de Consultoria en Servicios de Ingenieria Aplicada, Tl e

Investigacion

En los ultimos afos las necesidades de contratacion de servicios de consultoria especializa,
en el campo de la tecnologia de la informacion, ciencia, ingenieria e investigacion en
recursos naturales, tanto en el ambito privado como publico y en diferentes sectores
econdmicos del pais, se ha incrementado considerablemente, debido a los cambios que han
experimentado los paises, bajo un sistema globalizado, descubrimientos cientificos, cambios
tecnoldgicos, cambios sociales y “cambios de la naturaleza climatica”, lo que ha provocado
una revolucion de conocimientos, que hace que la informacién deba ser confiable,
actualizada, oportuna, especifica y eficiente, pasando a ser hoy en dia un recurso esencial
en la toma de decisiones. Las empresas buscan mejorar su gestion y resultados, donde la
informacion es una herramienta para la competitividad y el crecimiento. Chile presenta un
mercado de consultoria cientifica-tecnolégica, en ventas de mUF 127.894 para el afio 2017,
con un crecimiento promedio en los ultimos 5 afos de un 9.9% y un crecimiento en el
numero de empresas de un 13% (Anexo 1.Tablas 1.1, 1.2, 1.3 y 1.4). En la medida que el
conocimiento es mas especializado y dificil de adquirir, las empresas se ven en la necesidad
de buscar aliados estratégicos que contribuyan con la informacion y expertiz en los procesos
y en la toma de decisiones, a un costo monetario y tiempo que permitan lograr una mayor
rentabilidad, lo que ha dado espacio al desarrollo de empresas de consultoria que se

especialicen en areas de la ciencia y tecnologia.

1.2 Oportunidad en Consultoria Meteorolégica, Climatica y Cambio Climatico en el

Sector Agricola

El sector agricola en Chile alcanzé ventas en el afio 2017 de UF 484.914 millones, con una
participacién promedio de las ventas pais durante los afos de 2013-2017 de un 2,2% (Anexo
2. Tabla 2.1y 2.2). La agricultura tiene un rol importante dentro de la economia de un pais,

reduciendo la pobreza, impulsando la economia y otorgando seguridad alimentaria®. En
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Chile, se ha reflejado en un crecimiento histérico y permanente de las exportaciones (Anexo
3), proyectandose para los proximos anos un aumento sustantivo de éstas, producto de las
necesidades de alimento del mercado externo y mayores aperturas comerciales (Capitulo
2.2.1.2).

El sector agricola es uno de los sectores que mayor vinculo establece con las condiciones
meteoroldgicas y climaticas (temperatura, viento, humedad, precipitacién, enfermedades,
etc.) debido a su naturaleza cambiante?. El conocimiento y control de las variables
meteoroldgicas y climaticas (Anexo 4) es esencial, en la productividad de los cultivos y la
calidad de los productos cosechados, porque estos dependen principalmente de las
condiciones del entorno para poder desarrollarse debidamente. Por lo sefialado, el
conocimiento del tiempo atmosférico y del clima, permiten tomar acciones de caracter
preventivo y de mitigacién en el corto plazo y planificar estratégicamente para tomar

decisiones en el largo plazo.

La agricultura es uno de los sectores econdmicos mas amenazados por el cambio climatico
(Anexo 5). ElI que ha significado un cambio en la frecuencia, magnitud y duracién de
fendmenos climaticos adversos, donde las variaciones en las condiciones del tiempo son

locales, es decir las zonas geograficas se ven afectadas de diferentes maneras.

En la actualidad frente a este escenario, gran parte de las proyecciones son inciertas e
insuficientes, donde por una parte los instrumentos meteorolégicos permiten conocer
parametros y valores de riesgo para los cultivos, por otro lado, en un contexto donde se
veran intensificados los eventos extremos y se modificaran las condiciones climaticas (Anexo

5. Tabla 5.1), la_informacion disponible no responde al nivel de precision y calidad que se

r ier ma la_falt rofesional n_esta disciplina. Esto ha prov I

im nomi financieramen r gran 2rdi n has (Anexo 6).

La manera de obtener la informacion actual: (1) La obtencién de los datos climaticos para el
sector agricola principalmente se hace desde la RAN (Red Agroclimatica Nacional). También
se puede acceder mediante aplicaciones moviles, que entregan informacién genérica. Los

datos que se encuentran disponibles, tienen una cobertura geografica limitada, la cantidad de


https://es.wikipedia.org/wiki/Temperatura
https://es.wikipedia.org/wiki/Viento
https://es.wikipedia.org/wiki/Humedad_del_aire
https://es.wikipedia.org/wiki/Precipitaci%C3%B3n_(meteorolog%C3%ADa)
https://www.ipcc.ch/pdf/assessment-report/ar4/wg3/ar4-wg3-chapter8.pdf

variables no es suficiente ni precisa, la resoluciéon de imagenes es baja, y la estabilidad de
las plataformas no es constante. (2) La informacion obtenida de los modelos matematicos y
fisicos debe ser procesada y adaptada. En la actualidad el desarrollo en este tipo de

asesorias es escaso.

La oportunidad del negocio radica en la introduccion de servicios especializados en
gestion de informacion meteorolégica y climatica, donde la informaciéon es simulada
para cada cliente, de acuerdo a sus necesidades, en tiempo real y diferido, con datos
de calidad y cantidad de parametros significativos, que estan en constante
actualizacion, donde la informacion que se entrega es comprensible y de facil acceso,
mediante una plataforma on line y aplicacion mévil, lo que permitira mitigar riesgos,
permitiendo reaccionar ante eventos meteorolégicos extremos, planificar la
produccion de cosechas en el tiempo y finalmente proyectar y adaptar cosechas en
funcién del cambio climatico y su efectos. En este escenario Trakun desarrolla los
siguientes servicios: (1) Meteorologia aplicada en la agricultura con modelamiento de datos
por cliente. (2) Gestién de riesgos naturales climaticos para la agricultura. (3) Consultoria
especializada en efectos de cambio climatico y procesos de adaptacion en la agricultura. (4)

Capacitacion.



1. Analisis de la Industria, Competidores y Clientes
2.1 Analisis de la Industria. Problema / Necesidad

El negocio que ofrece Trakun Spa., pertenece a la industria de la Consultoria
Cientifica-Técnica y Tecnolégica, segmentada en Consultoria en Meteorologia y Clima,
para el sector agricola, con el objetivo que las empresas del rubro, dada su dependencia y
vulnerabilidad a los estado del tiempo, el clima, y los efectos del cambio climatico puedan
utilizarla en sus operaciones logrando mayor eficiencia, productividad y competitividad en el

mercado nacional e internacional a través de sus exportaciones.

El impacto del cambio climatico y sus efectos en la agricultura, ha despertado una creciente
preocupacion por las autoridades gubernamentales, universitarias, instituciones privadas,
que han tenido la iniciativa para desarrollar planes y propuestas que permitan avanzar en
soluciones a nivel pais en el sector. Por otra parte, estan los agricultores que debido a la
magnitud de los eventos extremos ven en cualquier momento afectada su produccién de
cultivos, por no contar con informacion oportuna y de calidad que les permita reaccionar y
poder mitigar los efectos en el corto plazo. Ademas, requieren contar con asesoria en el
desarrollo de estrategias y politicas de adaptacion de los cultivos por los efectos del cambio
climatico. Como aparece en el capitulo | seccion 1.1.2, el sector agricola es una industria de
alto dinamismo econdmico, no solo por aportar con alimentos al mercado interno, sino
también por las exportaciones, las que en promedio en los ultimos 5 afios representan un

13% del total de las exportaciones del pais (Anexo 3).

El segmento de la consultoria cientifica-técnica-tecnolégica entre los afos 2013-2017,
representa el 35% de las ventas de la industria consultora, donde un 3% corresponde a los
servicios de consultoria cientifico-técnico. En cantidad de empresas, el segmento participa
con un 25% vy el 4% es la representacién de las empresas que se dedican a prestar servicios
de caracter cientifico-técnico. El crecimiento promedio en ventas del quinquenio ha sido de
un 10% (Anexo 7). Para los servicios de meteorologia no se puede identificar claramente el
tamano de su participaciéon, teniendo una base importante cientifica, no obstante, puede
desarrollarse al alero de servicios de Tl. Sin embargo, con los antecedentes obtenidos,
podemos inferir que existe una baja participacion en temas de meteorologia aplicada, clima y
adaptabilidad al cambio climatico y aun mas escaso es encontrar estos servicios orientados

al sector agricola chileno (capitulo Il, seccién 2.2).
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2.1.1 Identificacion de Macrosegmentos
2.1.1.1 Qué Necesidad Queremos Cubrir

Brindar informacion a las empresas agricolas, mediante asesoria meteoroldgica y climatica,
en tiempo real y diferido, de calidad, confiable y oportuna, por predio agricola y tipo de
cosecha, a través de (1). Pronéstico de la condiciones atmosféricas a corto y mediano plazo,
aplicacion estratégica de la agrometeorologia, que permita tomar decisiones operacionales
que tienen efecto en la productividad y rendimiento de las cosechas (momento oportuno para
sembrar y aplicar fertilizantes). El objetivo de esta informacién es maximizar la produccion de
cultivo. (2). Alertas tempranas por riesgos naturales climaticos, que permite mitigar los
impactos y minimizar la pérdida productiva y econdmica, en un escenario donde los
fendmenos meteoroldgicos se han intensificado (3). Cambio climatico e impacto en la
agricultura y localidad para desarrollar y planificar estrategias para la adaptabilidad de las
plantaciones, analisis costo-beneficio. (4). Formacién y capacitacion en uso e interpretacion
de la data meteoroldgica con el objetivo que las empresas tomen mejores decisiones en el

tiempo para enfrentar los efectos del cambio climatico.
2.1.1.2 A Quién Queremos Satisfacer

Empresas que pertenecen a la industria agricola, segmentadas por tamafo segun ventas.
(1).Tamafo pequefo, (2).Tamafo mediano, (3).Tamafo grande. Adicionalmente,
(4).Asociaciones gremiales, (5). Municipalidades de zonas rurales agricolas. Las 2 ultimas
instituciones, se refieren a una relacion como partners, que faciliten el acceso a los 3 grupos

de clientes de interés. Para determinar el tamafo de la empresas (Anexo 8).
2.1.1.3 Tecnologias

Clientes: (1).Plataforma virtual, que contiene la informacion parametrizada, y personalizada
por cliente, que permite al usuario visualizarla por computador o dispositivo mévil; tablet o
celular. (2). Aplicaciéon App para ser descargada. (3). De acuerdo a la necesidad y
requerimiento, videoconferencia y correo electrénico. (4) Estaciones Meteoroldgicas en las
instalaciones del cliente, cuando éste la requiera, que permite colectar datos y lograr una

mayor precision.
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Si bien es cierto el uso de la tecnologia sera el medio para obtener la informaciéon de uso
permanente. La diferenciacién esta dada por la asistencia técnica constante y reuniones

presenciales para evaluacién y mejoras del servicio.
Las consultoria en planificacion requieren:

Empresa. (1) Estaciones meteorologicas e instrumental propio, (2) Modelos climaticos

nacionales e internacionales.

Se puede concluir que tenemos un macro segmento, que es el sector agricola, satisface 4
tipos de necesidades, 3 tipos de compradores principalmente y 2 compradores que seran

partners.

2.1.2 Anadlisis del Entorno de la Industria
2.1.2.1 Analisis Macroentorno. PESTEL
2.1.2.1.1 Factores Politicos

El Ministerio de Agricultura y su programa de gobierno 2018-2022° establece politicas que
generan las condiciones para el desarrollo del sector agroalimentario y forestal, de manera
competitiva, sustentable e innovador, existiendo un compromiso social con el crecimiento
rural y regional a lo largo de pais. El gobierno ha identificado ejes estratégicos, que
permitiran enfrentar el dinamismo del mercado interno e internacional, para este sector, entre
los que se mencionan: 1. Fortalecer el desarrollo rural territorial, 2. Potenciar el sector de
medianos y pequefios agricultores, 3. Rectificar la subinversion a nivel nacional 4.
Reconocimiento de los recursos naturales, especialmente el agua y el suelo como pilares
fundamentales para el desarrollo sustentable. 5. Potenciar la produccion agricola y forestal

promoviendo estrategias de adaptacion al cambio climatico como oportunidad para el sector.

La reciente creacion del Ministerio de Ciencia y Tecnologia* tiene por objetivo fortalecer las
capacidades de investigacion, desarrollo en innovacion tecnoldgica, orientar y apoyar
formacion de investigadores, vincular el quehacer cientifico tecnolégico con los temas que

afectan a la sociedad.

En relacion a decisiones gubernamentales, se espera que el gobierno de turno, que empezé
su mandato en marzo del 2018, pueda abordar los temas de reforma tributaria y laboral,

materia importante para la reactivacion de proyectos, e incentivos para la inversién, que
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actualmente generan incertidumbre en los mercados para la toma de decisiones. Por otra
parte, el Acuerdo Transpacifico de Cooperacion Econdmica, o TPP11, firmado en Chile el 8
de marzo de 2018, aprobado por la cdmara de diputados en abril del 2019°, que reunira 11
paises que suman 502 millones de personas, que equivale al 13% de la actividad econémica
del mundo, que supone que uno de los sectores mas beneficiados seria la agricultura, debido

a que es uno de los sectores exportadores que mas trabas tiene.

2.1.2.1.2 Factores Econémicos

Chile ha sido una de las economias latinoamericanas que mas rapido ha crecido en las
ultimas décadas debido a un marco macroeconémico solido que le ha permitido amortiguar
los efectos de un contexto internacional volatil y disminuir la pobreza®. En el 2018 hubo un
crecimiento de un 4.0%, que se debidé a una mayor confianza del sector privado, repuntando
el consumo y la inversion privada. El precio de cobre experimenté un aumento que permitié
una mejora del sector minero, donde otras actividades también crecieron’. Para el afio 2019,
Chile proyecto un crecimiento del 3,5%?2, sin embargo a agosto se rectifica a un 2,6%°, en un
escenario interno donde continia pendiente la aprobacién de la reforma laboral y la
actualizacion de la reforma tributaria y en un contexto internacional desafiante y condiciones
climaticas adversas . En relacion a la politica cambiaria, estos ultimos afios se ha favorecido
al sector exportador con la apreciacion del peso ($) con respecto al délar (US$) (Anexo 9), lo

que tiene gran incidencia para el sector agricola exportador.

El sector agricola durante el afio 2018, creci6 un 5,8%, sobre la economia nacional que fue
un 4%. “La agricultura chilena export6 alrededor de US$ 18 mil millones, y se crearon 800 mil
empleos’. La proyeccion para el afio 2019 es de un 3.5% del PIB agricola, siempre que el
comportamiento climatico sea normal, que se sustenta en el sector fruticola que se
expandiria un 4%". La economia chilena se caracteriza por ser abierta y orientada al libre
comercio. Desde fines de la década de 1990, Chile se ha adherido a tratados de libre
comercio (TLC) con paises tanto de América Latina como del resto del mundo, destacando
los firmados con las principales economias del mundo. Chile es el mayor productor mundial
de cobre, litio y yodo, el segundo mayor productor de salmén y uno de los lideres mundiales

en exportaciones de cerezas arandanos y uvas frescas, entre otros productos’.
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2.1.2.1.3 Factores Socio-Culturales

Existen factores socioculturales propios del sector agricola tales como; la tenencia de las
tierras, politicas gubernamentales sectoriales, diferencias en calificacion de la mano de obra
entre las microempresa y grandes agricultores, donde ademas todavia existen barreras y

resistencia a las innovaciones en algunos sectores rurales.

No obstante a lo sefialado en el punto anterior, en funcion del crecimiento econémico del
sector agricola y el modelo exportador, donde la integracién de iniciativas publico-privada ha
permito transformar la industria agricola en un sector competitivo, mejorando la
infraestructura, salarios y la formacién profesional y técnica. La innovacion y la tecnologia es
parte de esta transformacion, instaurandose en los patrones sociales que hace que esté

presente no solo en los procesos productivos, sino en cualquier actividad.

La necesidad de las personas y las empresas de contar con informacion que esté siempre
disponible, y en cualquier lugar, donde la tecnolégica ha sido responsable de este cambio
sociocultural, ha hecho que la industria de los dispositivos electronicos evolucione a grandes
pasos y lo mismo con el desarrollo de plataformas web que permiten comercializar
productos, capacitar e informar. En la actualidad la exigencia de la disponibilidad de la
informaciéon, no exime a temas cientifico-técnicos, y lo podemos observar con las

aplicaciones moviles, y desarrollo de plataformas web para prondsticos del tiempo.
2.1.2.1.4 Factores Tecnolédgicos

Segun el estudio que presenta el WEF™ el 2018, el indice de Competitividad Global donde
se evalua a 140 paises, Chile para el pilar de capacidad de innovacion, alcanzé el lugar 53, y
en adopcién de Tecnologia de Informacion (TIC), esta en el puesto 49, lo que se considera
una debilidad, en funcién de avances en otros pilares. Las empresas avanzan en
competitividad incorporando la investigacion y desarrollo (I+D). Por esta razén Corfo
incentiva la ley tributaria de I+D', creando incentivos en las empresas que inviertan en las

areas de tecnologia.

La meteorologia esta estrechamente relacionada con la tecnologia, por la obtencién de
datos, generacion de modelos predictivos, precision de la data obtenida, instrumental y la
difusion de la informacién obtenida. Los avances en la tecnologia utilizada para la mejora de
los sistemas en los equipos de: radio sonda, satélites, radares, estaciones meteoroldgicas,

etc. permiten anticiparse a la ocurrencia de eventos extremos ayudando a prevenir pérdidas
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humanas, de equipos e infraestructura, asi como también la planificacion de trabajos y la

planificacién urbana.

La Organizacion Meteoroldgica Mundial (OMM)'5, proyecta los siguientes avances asociados
a la tecnologia: bases de datos digitales de elementos meteoroldgicos, sistemas de
prediccion meteorolégica inmediata, sistemas y aplicaciones relacionados con la tecnologia
de la informacion, sistemas de informacion geografica y sistemas de posicionamiento
mundial, lenguaje de etiquetado extensible, protocolo comun de alertas (CAP), RSS: Real

Simple Syndicatio y radares de polarizacién dual.
2.1.2.1.5 Factores Ecologicos

Producto de la tendencia en el mundo en materia del cuidado del medio ambiente y el
crecimiento sustentable, Chile crea en 2010, el Ministerio de Medio Ambiente, quien es
responsable de colaborar en el disefio, politicas, los programas y planes en materia
medioambiental para un desarrollo sostenible. En el mismo sentido, como Chile, tiene una
condicion de vulnerabilidad al cambio climatico, en el 2017 se crea la Division Climatica que
es responsable de “proponer politicas y formular los planes, programas y planes de accion

en materia de cambio climatico”.

Chile es miembro de la Convencién Marco de las Naciones Unidas sobre el Cambio Climatico
(CMNUCC)'® presentdé su Contribucion Nacional Determinada, en el marco del Acuerdo de
Paris, comprometiéndose a desarrollar e implementar politicas y acciones climaticas que

permitan a nivel local la adaptacion, la mitigacién y el cumplimiento de los acuerdos globales.
2.1.2.1.6 Factores Legales

Analizar las normativas generales que se exigen a cualquier empresa que esté iniciando

actividades y que preste los servicios de meteorologia, riesgos naturales y medio ambiente.

Actuar de acuerdo a las disposiciones que exige la ley laboral en lo que respecta a

contrataciones.

En Chile, no existe un marco regulatorio sobre datos meteorolégicos que impida adquirirlos

como empresa privada para fines comerciales.

2.1.2.2 Analisis del Microentorno
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Para analizar el ambiente competitivo en la industria, se estudié el microambiente utilizando
la metodologia de las 5 fuerzas de PORTER. (Anexo 10) y Analisis FODA (Anexo 11)
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Figura 2. Resumen Fuerzas de la Industria
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Fuente: Elaboracion propia, 2019

De ambos andlisis, se concluye que existe una tendencia favorable hacia nuevas
oportunidades de negocios. Trakun se encuentra en una industria atractiva con potencial de
crecimiento, donde hay pocos competidores directos, en un mercado que tiene necesidad
permanente de informacion y gestion meteorolégica y climatica y ademas, la tendencia del
mercado es externalizar lo que no es del core business, privilegiando el uso de la tecnologia

y contando con informacion actualizada y permanente.
2.1.2.3 Actores Claves de la Industria (Anexo 12).
2.2. Competidores

2.2.1. Identificacion y Caracterizacion de los Competidores
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El mercado agricola es atendido por instituciones del estado, areas de desarrollo de
investigacion de universidades, asociaciones gremiales y combinacion publico-privada que

son gratuitas y en menor escala

por empresas privadas. Estas ultimas se enfocan en el mercado minero, monitoreo
ambiental, venta y arriendo de equipos y han desarrollado un area para atender el sector
agricola, donde las asesoria son mas bien estudios por proyecto, desarrollo de software,
donde el cliente debe contratar a especialistas. También se podrian considerar aplicaciones

web que son internacionales.

Los avances en este tipo de soluciones, proviene del sector publico en conjunto con las
asociaciones gremiales, con portales web pero sigue siendo informaciéon general, con
cobertura insuficiente, e inestabilidad de las plataformas. Se identifican 6 posibles
competidores que prestan servicios en alguna de las unidades de negocio que desarrolla

Trakun.

1. Gresmet: Empresa de servicios de asesoria en prondsticos meteorolégicos para
diferentes industrias, tiempo severo y alertas, meteorologia agricola, instalacion y
mantencion de estaciones e instrumentos meteoroldgicos. Su experiencia principal es en
instalacion y mantencion de estaciones meteoroldgicas y estudios climaticos para siembra de
nubes y programas aéreos. Los servicios de meteorologia que ofrecen no se enfocan
especificamente en el sector agricola y no trabajan con portal web. Tienen dos profesionales

permanentes, la contratacion de personal es por proyecto.

2. Ingenieria y Proyectos: Empresa creada en el afio 1991. Proveedores de equipos
meteoroldgicos, que se integran hacia adelante, con servicios de monitoreo ambiental,
energia renovable, elaboracion de estudios meteoroldgicos, analisis climatologicos de
acuerdo a requerimientos de clientes, para diferentes sectores industriales, principalmente la
mineria. Para el area de agrometeorologia, tienen estaciones meteorolégicas con
plataformas web donde ingresan datos meteoroldgicos, los cuales deben ser evaluados por

agrénomo del cliente. Subcontrata servicios de meteorologia por proyecto.

3. Agroclima. Convenio de colaboracion publica-privada, entre FDF-INIA-DMC'" que han
conectado sus estaciones meteoroldgicas y de otras instituciones, en un sistema integrado,
formando la Red Agroclima. Es un servicio de meteorologia on line, por region y estacion con

informacion agroclimatica, enfocada principalmente en la atencion del sector fruticultura. Es
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un servicio de acceso libre, con cobertura geografica regional, pero es limitada dentro de la
region, los parametros de informacién son estandar y no hay servicios personalizados. La

estabilidad en la plataforma es intermitente y de baja resolucién.

4. Agromed. Red agroclimatica nacional (RAN) . Convenio publico-privado, suscrito en el
afo 2012, entre el Ministerio de Agricultura y el Consorcio Técnico Red Agroclimatica
Nacional, para la integracion en un solo portal en internet, la informacién agroclimatica
proviene de varias redes meteoroldgicas, con cobertura nacional. El acceso al portal es de
acceso libre. La informacion que entrega es un prondstico del tiempo, con parametros

generales, cobertura por regién y localidad segun disponibilidad de estacion.

5. Direccion Meteorolégica de Chile (DMC). Pertenece a la Direccion General de
Aeronautica Civil. Es una red publica con una plataforma web, donde existe una aplicacién
para sector agricola para revisar las condiciones atmosféricas a corto y mediano plazo de

manera general.

6. Chileweather: Realiza educacién ambiental, analisis y estudios meteorologicos y
climaticos a corto, mediano y largo plazo, para distintas industria. Tiene aplicacidn movil con
informacion meteorolégica para las ciudades de Chile. Su enfoque principal es entregar

informacion del tiempo al publico a través de la television.

1.2.2 Mapa de Posicionamiento Relativo

Se analizan dos parametros, los que se incorporan en los ejes de valor, la especializacion del
servicio en Agrometeorologia y la calidad del servicio. Se identifican diez variables de interés
para los clientes, como calidad de los datos, modelamiento agroclimatico general vy

personalizado por cultivo, aplicaciones de riesgos, alertas y servicio al cliente. (Anexo 13).

Figura 2. 2.2 Mapa posicionamiento
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1.3 Analisis de los Clientes

Los clientes son las empresas agricolas, una de las industrias mas sensible a las

condiciones meteoroldgicas y mas vulnerables a los efectos del cambio climatico.

2.3.1 Macrosegmento (Capitulo 2.1.1)
2.3.2 Microsegmento

Al interior del macro segmento, se definen las variables de micro segmentacion, utilizando el
criterio geografico, que serian las 5 regiones ubicadas en la zona centro sur, que logran la
mayor produccion y ventas del pais (Anexo 14, Tabla 14.5 y 14.6), con una participacion de
17% en la cantidad de empresas y un 85% en ventas agricolas. Las regiones son: V de

Valparaiso, Region Metropolitana, VI de O’Higgins, VII del Maule, VIl del Bio-Bio.
2.3.3 Caracterizacion de los Clientes

El sector privado busca eficiencia y tiene por objetivo maximizar su utilidad, lo que no esta
ajeno a ningun sector industrial. Los agricultores cualquiera sea su tamafo, persigue

maximizar la produccion de cosechas y disminuir los riesgos.

21



La empresa grande y mediana por sus volimenes de venta, asume riesgos a cambio de un
mayor retorno de la inversion. Tiene influyentes, que trabajan dentro de la organizacion y son
especialistas en el area agricola, ademas hay un Decisor, que toma las decisiones de

compra.

La empresa pequefia es un mercado con un gran niumero de empresas, y que proveen de
alimentos a poblados y ciudades. Tienen una produccion a baja escala, la que segun el
cultivo son entregadas a las empresas medianas y grandes para la produccién de la
agroindustria. En general, siempre estan presionados por los costos y las decisiones son
tomadas por el propio duefo, de caracter mas bien intuitiva y en base a la experiencia, y

buscan soluciones faciles de implementar'®

2.3.4 Tamano de Mercado y Tendencias

Para calcular el tamafo de mercado, se utilizan indicadores, entrevistas y supuestos,
teniendo en consideracion que el mercado en Chile, sobre todo en la parte privada en
servicios de consultoria meteoroldgica, climatica e IT para aplicacion en la agronomia esta

muy poco desarrollado.

e Empresas que destinan un porcentaje de presupuesto de gastos para consultorias
cientificas-técnicas y tecnoldgicas. Este porcentaje en promedio para los afos
2013-2017 es de un 0.5% (Anexo 15) (Datos SlI 2017).

e El mercado agricola nacional alcanza una venta en el afio 2017 de mUF 484.914. Si
destina para gasto de consultoria cientifico - técnica un 0.5%, el monto seria de mUF
2.425, con 59.340 empresas.

e Al macro segmentar por tamano de empresa, pequefa, mediana y grandes empresas
agricolas, el tamafio del mercado potencial se transforma en mU 2.315 con 12.938
empresas.

e A micro segmentar, por criterio geografico zona centro sur, el tamafio del mercado
potencial sera de mUF 2.068 con 10.275 empresas.

e Para determinar la demanda potencial para Trakun, es decir, las empresas que
podrian estar interesadas y dispuestas a pagar por los servicios, se desprende de
entrevistas realizadas a 4 agricultores (Anexo 17), donde 3 de ellos contratarian
servicios de meteoroldgicos y climaticos, lo que corresponde a un 75%. A pesar de
que la muestra de los entrevistados es pequehna, podria representar el actuar del

mercado, y tomando una postura mas conservadora se reduce la tasa a un 60%.
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Ademas conociendo que hay un 0.5% del gasto que las empresas destinan a
consultoria para fines cientificos y tecnoldgicos, se determina que el tamano de

mercado potencial es de mUF 1.241 con 6.165 empresas.

Tabla 2.3.4. Estimacion tamano de mercado Trakun

Total

Macrosegmentacion : Microsegmentacion : Mercado Potencial :

Tamario 1 N° Venta Monto| N° Venta Monto| N° Venta Monto |

! Empresas mUF  Cons mUF! Empresas mUF Cons mUF! Empresas mUF Cons mUF!

I 0,5%Gto | 0,5%Gto | 0,5%Gto |

Micro : : : :

Pequefia 1 10.991 66.041 3301 8.676 52.931 2651 5.206 31.758 1591

Mediana : 1380 51.680 258: 1.120 42.188 211! 672  25.313 127:

Grande I 567 345337 1.727) 479 318.452 1.592) 288 191.071 955
|

12938 463.058 2.315! 10.275 413.571 2.068! 6.165 248.143 1.241!

Fuente: Elaboracion propia, 2019

lll. Descripcion de la Empresa y Propuesta de Valor
3.1 Modelo de Negocios
3.1.1 Propuesta de Valor

Dar solucion a problemas de falta de informacién agrometeorolégica, de calidad,
oportuna, modelada por cultivo, actualizada permanentemente y de facil acceso, en
tiempo real y diferida, a través del andlisis y gestion de datos meteorolégicos proyectados,
apoyando a las empresas en mejorar la toma de decisiones, con profesionales expertos, que
permitan convertir las practicas agricolas en una agricultura climaticamente inteligente,
mediante la planificacion, para obtener el mejor desarrollo y rendimiento de la cosecha, es
decir el momento oportuno para cultivar, fertilizar, recolectar y disminuir al minimo los dafios
de la produccién agricola causados por un tiempo desfavorable. Lo sefialado, bajo un
escenario de cambio climatico donde los fendmenos atmosféricos se han intensificado,
afectando de manera diferente a cada regién y localidad, haciendo de la meteorologia un

recurso fundamental para desarrollarse en esta industria.

La informaciéon meteoroldgica y climatica en el sector agricola permite tomar decisiones en el
corto, mediano y largo plazo al realizar actividades con conocimiento, lo que representa

beneficios en términos, de eficiencia operacional y maximizacién de la rentabilidad, a través
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del mejor uso de los recursos, disminuyendo costos, riesgos y aprovechando oportunidades

(Anexo 18). Los beneficios de la informacion, son los que se sefialan a continuacion:

e Planificacion de la produccion, desde la programacion de fechas de siembra o ciclos de
cultivo. Mejorar la eficiencia operacional.

e Proteger la produccion al precisar la informacién para el cuidado de los cultivos, como la
acumulacion de grados frio, la cual senala la necesidad de aplicar fertilizantes que regulan
la temperatura. Mejorar la eficiencia operacional.

e Conocer las fechas de cosecha, puede evitar cosecha prematuras. Pérdida parcial o total
del cultivo, lo que significa pérdidas econdmicas y financieras.

e Pronéstico de plagas y enfermedades.

e Prondéstico o alertas oportunas que permiten anticiparse ante eventos climaticos extremos,
permitiendo una reaccién optima, minimizando los riesgos y pérdida total o parcial de
cultivos (Anexo 6).

e Realizar proyecciones que determinen lugares que deberian suspender la produccion de
algun tipo de cultivo. Recomendar lugares, clasificando sectores que resulten atractivos
para el cultivo, definiendo donde y de qué tipo.

El control y mediciéon de variables y factores meteorolégicos y climaticos, tales como;
temperatura, radiacion, pluviometria, humedad relativa, viento, granizos, sequias y heladas
es esencial para la agricultura, con el fin de conseguir la maxima produccion del cultivo, o
minimizar pérdidas de cosechas. Esto se logra con interpretacion y modelacion de los datos,
proyecciones e instrumentos meteorolégicos como las estaciones meteorolégicas
automaticas, que idealmente debiesen instalarse en cada localidad o zona, para asi registrar

de manera objetiva la afectacion del cambio climatico a cada localidad.

La propuesta de valor se sustenta en una estrategia de diferenciacion basada en los

siguientes atributos distintivos del servicio.

e Equipo de profesionales multidisciplinario de alto nivel; meteordlogos, agrénomo,
cartografo, informatico e ingeniero comercial, que permite la integracién de conocimientos
cientificos, técnicos, tecnoldgicos y de negocios, para estudiar, interpretar, proyectar y
modelar informacién meteoroldgica y climatica en tiempo real y diferido, para poner a
disposicién de los clientes informacioén de excelencia en calidad y oportunidad.

Transformacion de la informacién cientifica y técnica para uso e interpretacion del cliente

(Business Intelligence).
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Profesional meteordlogo que lidera los proyectos, con gran experiencia en el mercado de la
meteorologia, en diferentes sectores industriales y con estudios de postgrado en las areas de
meteorologia, riesgos naturales y medio ambiente. Es socia de la empresa
Enfoque sectorial, que permite obtener conocimiento y expertiz.
Desarrollo de una plataforma virtual y aplicacion movil para entregar la informacion al cliente
del servicio central, que tiene acceso mediante cualquier dispositivo, computador, tablet y
celular
Desarrollo de un mix de servicios con precios diferenciados para clientes de diferentes
tamanos y con requerimientos diferentes.
Confiabilidad del sistema informatico para la plataforma virtual, con data center y sistema de
respaldo de la informacién, que cuenta con soporte al cliente permanente.
Formacion a los clientes mediante capacitacion y uso de la informacion.
Servicio post venta permanente, seguimiento y fidelizacion.
Atributos del servicio (producto):
a) Precision en los datos, mediante resolucion de imagenes, mayor cobertura. (1).Se utiliza
informacion satelital geoestacionaria y con 6rbita polar, 1o que permite tener alcance temporal
y resolucién espacial, y a través de modelos que permiten bajar la informacién, con uso de
aplicaciones tecnoldgicas se logra obtener una alta resolucién. (2). La cobertura de los datos
se obtiene de las estaciones meteorolégicas. Parte de los servicios, es instalar estaciones
en las localidades que no tienen el alcance de las actuales. La necesidad de parametros
meteoroldgico sera definida en conjunto con el cliente, la que se incorporara en funcion de
los modelos predictivos.

b) Informaciéon adecuada y competente segun requerimientos del cliente, a través de la

configuracion de variables meteoroldgicas con parametros productivos.

3.1.2 Qué Hacemos

(1). Meteorologia aplicada en la agricultura con modelamiento de datos por cliente. (2).
Gestion de riesgos naturales climaticos para la agricultura. (3). Consultoria especializada en

efectos de cambio climatico y procesos de adaptacién en la agricultura. (4). Capacitacion.
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3.1.3 Cémo lo Hacemos

Ll
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3.1.4 Descripcion del Modelo de Negocio Mediante CANVAS

Partners Actividades Claves Propuesta de Valor Relacion con el Cliente Segmentos de Clientes
faimiS . . 1) Relacion Directa y Presencial »
» AsociGeiones Gremisles, (1) ACGUISTZICH 0B G815 (1) Servicios oe consuionis @ a  Generacicn deyun vincuo (1) Macrosegmentacién
B numernicos v satelitales meteomidgics y clmatioa : ‘
FURicipaIcEtEs, meteoroiogicos iat | personal con el clisrie por Sector agricola
universidaces (2) inteqoretar transtomary :Sﬁ‘zz’&fg ugarzr.r?u(e medio de ia evaluacionen Segmentacion por tamafio
* Provescory manienecion modelar informacicn cg(mm” jésqpréchas ferem o sus necesitiadas, de empresa, segun clasifica
del desarralio de i meteoraidgica y climatica aGriCOlas en Una GoMCLInIE SENVICInS vk continug por venias Sl
pistaionna web Segun requenmienta cel climéticamente infeligerfe, b, Sequimiento y Bvaluscidn &l fa) Empresa Pequeia
* Frovescines e mockeios oe eliente para tener el mefor desarolio COMPEIAMISND (B 05 th) Empresa Mediana
datos numericos y (3 Lograr presencia en el  méximo rendimierto de ia S?N"f 05, para esiizacion oe fc) Empresa Grande
sateliaies infermacionaies ¥ Merach y estahieear cosscha. Todo esta en Ln Chente.
nacionaies contacto con esoclacionss EsCENGND Ce cambio climético & Serigios post venis . ”
gremiaies, eon las empresas donde ins ferdmerns e las N ) (2)Microsegmentacion.
agiicolas, mediante aEmosTers se han (9 Relacion No presencial Segmentacidn por coberfurg
Setinicaces de maketingy Intensificacio i ;u;:;%fmJa geografica
acciones comerciales . ; . i
(4) Desamlin y aciualizacicn de (2 L:‘r;r:fo"amac‘;?’{nuggneerecwgay * e Whalsaan v de. )Va.iparaJso )
Ia Platsforma Maniorer eSO ) e Regidn Metropolitana
relacicn con o cliente ener | (3 Caldad de la Informacion Canstrulir relaciones de largo plazo, e Vide Chiggins,
tiemgpo. (4) Desarmoiio de varos senvicios convitiendose en un soci0 o Vi del Maule
gue pemmifan fener estratégico para el chienie 5
alternativas con precios il * Vil del Bio-Bio
Recursos Claves ciferenciacios Canales
(1 Equipo ce profesionales (8 )Acompaliar al eliente e (1) Directos
muitidisciplinaric; maEners pemanerie *  Verfa directa en femeno
meleordiogo, agronoma e WWED
cartdgrato, informatico y T ¢ Telefnica
comerial, con experiencla e Plataforma
¥ SIS o posaract. (2) Indirectos
(2 Macklos «  Rewistas especiaizadas
meleraiogicos, felicutz
satelifales y de s Reres Socigles (Linkedin
cultivos . Veria telefdnics
(3 Estaciones s Fenas, Seminanios
meleoroidgicas
4 Flatatomna cigital
Estructura de Costos Fiujo de Ingresos, en UF
*  Estructura de costos fijos efevads, prineloaimente debich g las remuneraciones, 1) Sewicios por contrato de SUBGCHRCION de planes en platafoma web anuaies y Hianuaies
amendo oficing. aclividaces de marketing v licenciz mogelo prediclio Precios diferenciados por tipo de servicia
(2) Senicios acquincos porvez
*  Estructura variable comesponde g un descuerfo por venis, por sisiema de (3) Capacitacion .
coniratacicn g pianes anugles v bianuales (4) Asesonas Agroelimaticas

Fuente: Elaboracién propia, 2019

3.1.5 Conclusién

El objetivo es ser un partner para los agricultores, que les permita contar con informacion
inteligente, estratégica, oportuna y de manera permanente para su negocio, bajando los
niveles de incertidumbre y temores con respecto al estado del tiempo y sus cambios cada
vez mas bruscos, que afectan las cosechas en el corto, mediano y largo plazo. Mediante la
informacién agrometeoroldgica, se puede planificar las actividades agricolas, sacar el éptimo
provecho de los aspectos del clima, lo que permite maximizar la cantidad y calidad de las
cosechas y disminuir al minimo los dafios de la produccion agricola causados por un tiempo
desfavorable. De acuerdo a la Organizacion Meteorolégica Mundial “Los peligros

relacionados con el tiempo, el clima y el agua causan casi el 90% de todos los desastres.”. 1°
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I1l.2 La Empresa

Trakun Spa es una empresa consultora, Business to Business (B2B, servicios a empresas)
que nace para satisfacer la necesidad de informacion meteoroldgica y climatica que requiere
el sector agricola en tiempo real y diferido, en un contexto donde existe gran preocupacion e
incertidumbre por los efectos que provoca el cambio climatico y la factibilidad de adaptacién

al nuevo escenario climatico en el futuro.

La empresa presta servicios de meteorologia aplicada, cambio climatico, gestion de riesgos
naturales y climaticos a empresas agricolas de tamafio pequefo, mediano y grande, que se
ubican en las regiones centro sur del pais; regiones V, VI, VII, VIl y Regién Metropolitana.
Ademas, entrega servicio de asesoria especializada, disefio de reportes, capacitacién y
arriendo de estaciones meteorologicas, que pueden formar parte del disefio del servicio
principal o ser contratados de manera extraordinaria, como parte de la postventa e

integralidad del servicio.

Existe un equipo multidisciplinario de profesionales, meteorélogo, agronomo, cartdgrafo,
informatico, y comercial, haciendo uso de la inteligencia de datos, lo que permite transformar
y modelar la informacién agroclimatica, segun las especificaciones de los clientes,
haciéndola de alta calidad, es decir que sea oportuna, precisa, con cobertura geografica y de
facil acceso, de manera de contribuir a mitigar los riesgos, mejorar las oportunidades de
rendimientos de las cosechas y lograr una mayor capacidad de adaptabilidad en el tiempo

que estos fendbmenos demandan.

La informacion principalmente se entrega mediante una plataforma virtual, desarrollada para
que los clientes puedan acceder mediante dispositivos electrénicos a toda la informacién y

parametros relevantes que se estara actualizando continuamente.
3.2.1 Misién, Visién, Valores y Objetivos

Mision: Brindar servicios de consultoria especializada en meteorologia, climatologia, gestién
de riesgos y cambio climatico al sector agricola, para contribuir en sus procesos productivos,
que permitan mitigar riesgos, mejorar el rendimiento y maximizar las oportunidades mediante
el conocimiento y perfeccionando de la capacidad de adaptabilidad para hacer frente al

cambio climatico y gestionar el negocio que cree valor para la sociedad.
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Vision: Convertirse en la empresa lider del mercado en asesoria en cambio climatico y
medio ambiente, siendo un socio estratégico para los negocios de sus clientes a nivel

nacional y sudamericano.

Valores: Excelencia en la gestién del negocio, creacion de valor, compromiso con el
conocimiento, trabajo en equipo, orientacién al cliente. Cree en sus colaboradores y los
apoya, es una empresa con altos estandares de ética y probidad. Esta registrada como una
empresa B por lo que trabaja en el mejoramiento continuo, responsabilidad social y la

contribucién a un medio ambiente sano y libre de contaminacion.
Objetivo General:

Contribuir al desarrollo y crecimiento del negocio de nuestros clientes, que permita mejorar
su gestion operacional y tomar decisiones oportunas frente a los desafios que nos impone el
cambio climatico, mediante el disefio de soluciones de informacién meteoroldgica y climatica
precisa y enfocada en areas especificas de emplazamiento de predios agricolas haciendo

una entrega personalizada, con una vision de sustentabilidad.

Objetivos Especificos:

v Lograr en un periodo de 2 afos el reconocimiento en el mercado.

v Entregar asesoria de excelencia mediante un staff de profesionales integrados y formados

en diferentes disciplinas, con posgrados en riesgos naturales, medio ambiente, agronomia

Yy negocios.

v Instruir a las empresas de la industria de la agricultura en el potencial de crecimiento

mediante el conocimiento anticipado de las condiciones meteoroldgicas y climaticas que
pueden afectar el desarrollo de sus negocios, los riesgos naturales a los que estan
expuestos, la manera de mitigarlos y/o eliminarlos, cuyas soluciones sean aplicadas con

responsabilidad social empresaria.
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3.2.2 Analisis VRIO
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3.2.3 Ventajas Competitivas

Estan dadas principalmente por el modelo de negocio, que presenta diferenciacién respecto

a otros actores de la industria.

e Servicio integral en el manejo y entrega de la informacion, captura de datos,
interpretacion, modelamiento y formato de entrega al cliente.

e Modelo de negocios de alta calidad, en todos sus procesos.

e Profesionales multidisciplinarios de experiencia.

e Servicio de consultoria que genera valor a las empresas agricolas, debido a que el
recurso, tiempo, clima, variabilidad climatica es vital para su procesos productivos y la
interpretacion de la informacion meteoroldgica y aplicacién no es no es parte de su core
business lo que a la vez implica altos costos para implementarlo internamente.

e En todas las etapas y procesos del negocio, se pone: AL CLIENTE EN EL CENTRO.

3.3. Estrategia de Crecimiento y Escalamiento

La escalabilidad del negocio se fundamenta en un crecimiento organico, controlado y
sostenido en el tiempo, enfocandose en la industria agricola y en las necesidades de las
empresas segun su tamanfo. El crecimiento se sustenta en aumentar la tasa de penetracion
de mercado cada afo, es decir en el crecimiento del niumero de clientes por afno y
principalmente en el aumento progresivo de los servicios suscritos por la modalidad de
plan anual o bianual, que se logra en base a la experiencia y conocimiento del mercado, que
permitira fidelizar a las empresas de la Industria. Se deben concentrar los recursos y

capacidades internas en el fortalecimiento de las relaciones con los clientes.

Tabla. 3.3 Participacién de mercado y N° de Servicios Afo1 a Aiio 5

Aiio Dda Mercado % Cant
Potencial Objetivo Part Servicios
Afo 1 3.530 75 21% 245
Afo 2 3.530 97 2,7% 538
Afo 3 5.192 112 2,2% 744
Afo 4 5.192 120 2,3% 821
Afo 5 6.165 124 2,0% 885

Fuente: Elaboracion Propia, 2019
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Grafico 3.3 Estimacion de Ingresos UF y Porcentaje de Crecimiento Aino1 a Afio 5

b

Fuente: Elaboracion Propia, 2019

El hecho de que las regiones estén concentradas en la zona centro sur, hace posible
mantener la oficina e infraestructura de los sistemas de informacién en Santiago, y poder
desplazarse facilmente al resto de las regiones. El escalamiento esta dado por el ingreso

paulatino a las regiones:

La primera etapa corresponde al ingreso al mercado, se ejecutara durante el primer y
segundo ano, se ha definido concentrarse en tres regiones del pais: Region Metropolitana,

V de Valparaiso y la VI de O’Higgins.

La segunda etapa corresponde a la expansion, aumentando el alcance de los servicios
ofrecidos, que se ejecutara durante el tercer y cuarto afio, incorporando el terceer afio a la
VIl Regién del Maule y el cuarto afio a la VIl Region del Bio-Bio, alcanzando el 100% de

acceso al mercado objetivo.

Durante el quinto afo, el compromiso es consolidar el desarrollo alcanzado en el servicio de

generacion de planes que ha contribuido al crecimiento del negocio.

A partir del quinto ano, el negocio podra expandirse a otras regiones del pais, e instalarse
con oficinas en provincia. Siendo mas ambiciosos, se propone el abrirse a otras industrias,
estableciendo unidades de negocios por sector que ha sido un factor de éxito por la

experiencia adquirida.
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3.4 RSE y Sustentabilidad

La propuesta de valor de Trakun Spa., dedicada a prestar servicios de meteorologia y

gestion de riesgos

por efectos del cambio climatico, considera la RSE (Responsabilidad Socal Empresarial)
como uno de sus valores corporativos, debido a la conciencia que tiene sobre el
calentamiento global y los efectos del cambio climatico en el planeta, contribuyendo con los
clientes y la sociedad mediante los servicios prestados, fortaleciendo la responsabilidad
sobre la maximizacion de la produccion de la cosechas, minimizando los riesgos, y
generando conciencia sobre el cuidado de la agricultura y la importancia que tiene sobre la
seguridad alimentaria y la disminucién de la pobreza. Se crea valor compartido, generando
practicas que mejoren la productividad y competitividad de la industria agricola, mediante la
valoracién y aprovechamiento del recurso meteorolégico, como se indica en los beneficios

que tiene esta informacion, en los stackholders'®, que se indican en la tabla 3.5.

Parte de su compromiso empresarial es contribuir al desarrollo sustentable del negocio de
sus clientes y la sociedad. En un entorno donde los eventos meteoroldgicos extremos, el
cambio climatico, el cuidado del medio ambiente y los requerimientos de energias renovables
no convencionales, se vuelven aspectos fundamentales para el desarrollo econémico,

politico y social de los paises en el control de sus impactos.

Durante los cinco afios proyectados, a través de los servicios entregados, se busca entregar
herramientas no solo para mejorar la gestion productiva de cultivos, disminuir costos por
mitigacién de efectos de riesgos naturales, planificar para la adaptabilidad de los cultivos por
el cambio climaticos, sino que también se contribuye con el cuidado de recursos naturales y
los alimentos, que son parte de la sociedad. Una buena gestion ayuda a la disminucion de la
pobreza, la maximizacion de su desarrollo econémico y al cuidado de los recursos naturales
que posee el pais. Crea valor compartido, mediante politicas y practicas que mejoran la
competitividad de las empresas, lo que ayuda a mejorar las condiciones econdémicas y

sociales en las comunidades donde opera.

Se generaran impactos ambientales positivos mediante meta papel cero y reciclaje de

equipos (computadores, impresoras, teléfonos).
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Tabla 3.5 Creacion de valor compartido Trakun Spa.

y costos

y costos

y costos

Aumentar recaudacion
fiscal por medio del
pago de impuestos

VALOR PEQUENA MEDIANA GRANDE GOBIERNO COMUNIDAD
Fortalecimiento de las
industrias de interés Aumento de fa fusrza
Disminucién de Disminucién de Disminucién de Contribuir al PIB S
. : - : : - ; laboral. Disminucion
Econdmico riesgos operacionales |riesgos operacionales |riesgos operacionales

de precios en
productos finales

Oportunidades

Mantencién y creacién
fuentes de trabajo

Innovacién en
productos con riegos
controlados

Fortalecimiento de la
capacidad productiva
y de distribucion

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Buscar oportunidades
de inversién en nuevos
mercados y zonas
geograficas
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Desarrollo sustentable
de empresas y
comunidades

Creacion de fuentes
de trabajo mediante
mano de obra local
(operaciones internas)
y general de las
industrias de interés

Prevencion de
catastrofes naturales

Prevencidn de
pérdidas humanas y
materiales por
ocurrencia de eventos
extremos




Iv. Plan de Marketing

4.1 Objetivos de Marketing

El objetivo principal es ingresar al mercado de la agricultura para satisfacer la necesidad que
tienen los agricultores de contar con informacién local, especifica, en tiempo real de
pronésticos meteoroldgicos y climatolégicos adaptados a la agricultura, para la toma de

decisiones.

Los objetivos de marketing son el posicionamiento de la marca, mediante la diferenciacion

de servicios, el crecimiento en el numero de clientes y la fidelizacion de los clientes.

Tabla 4.1 Objetivos de Marketing

OBJETIVO

DESCRIPCION

INDICADOR

META

Posicionamiento

Dar a conocer la
empresa y sus servicios
en los segmentos
seleccionados

% de Crecimiento en los
3 tramos de clientes que
contratan los servicios

% de crecimiento debe
ser igual o mayor a 15%
Diciembre Afio 2

Satisfaccion y

Reconocimiento de la

% de Retencion de

95% por afio

volumen de ventas

ventas

Fidelizacién empresa y los beneficios | clientes anual Afio 1 -Afo 5
del servicio en la
contratacion de planes
Venta Lograr crecimiento en el | % de crecimiento en las | Mayor o igual al 44% por

ano Ano 1-Ano 5

Fuente: Elaboracion propia, 2019

4.2. Estrategia de Segmentacién
4.2.1 Macrosegmentacion de Mercado

De acuerdo al analisis de la industria (capitulo 1), Trakun se enfocara en el mercado agricola.
La variable de macrosegmentacion que se utiliza es el tamafio de empresas en ventas en
UF.

4.2.2 Microsegmentacion de Mercado

Se combina el criterio geografico, con el nivel de produccion y ventas, seleccionando las
cinco regiones que se ubican en la zona centro sur del pais, V de Valparaiso, Region
Metropolitana, VI de O’Higgins, VII del Maule y VIII del Bio-Bio. (Anexo 14, Tabla 14.5). A su

vez, como parte de la estrategia de crecimiento y escalabilidad (capitulo Ill, punto 3.3), la
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focalizacion sera cubrir las zonas geograficas por etapa. La tabla 4.2.2, muestra las variables

de segmentacion con los resultados hasta llegar a los clientes potenciales.

Tabla 4.2.2 Variables de Segmentacion

Variable Tipo de Descripcion N° Ventas
Variable Empresas Agricolas
Variable 1 Demografica Industria Agricola 59.340 mUF 484.914
Macrosegment
3]
Variable 2 Demografica Empresas de tamafio pequeio, mediano y grande 12.938 mUF 463.058
Macrosegment
3]
Variable 3 Geografica Regiones: V de Valparaiso, RM, VI de O’higgins, VII 10.275 mUF 413.571
Microsegmenta del Maule y VIII del Bio-Bio ( Para cubrir del afio 1 al
5)

Variable 4 Comportamient [Clientes Potenciales 6.165 mUF 1.241

o de compra

(60% Afio 1y 2:V de Valparaiso, RM, VI de O’higgins 3.530

dispuestos a Afio 3: VII del Maule 5.192

comprary 0.5% JAfio 4y 5. VIl del Bio-Bio 6.165

de la venta)

Fuente: Elaboracion propia, 2019

4.3 Estrategia de Producto/Servicio

El negocio esta orientado a prestar servicios de consultoria en meteorologia y clima a
empresas agricolas, donde la informacion tiene tres grandes atributos diferenciadores:
calidad, oportuna, y especializada, lo que permite contribuir a maximizar la produccion,
disminuir riesgos, y a la maximizacion de oportunidades y adaptabilidad frente a la
variabilidad de cambios atmosféricos y climaticos producto del calentamiento global que
genera el cambio climatico. Un cuarto atributo, radica en la participacion de un equipo
multidisciplinario experto en las areas de meteorologia, agroclimatologia, cartografia e
informatica lo que genera una vision global e integral que se pone a disposicidon de los
clientes. Los atributos del servicio son la representacion tangible de la propuesta de valor y

su disefio esta orientado a concretar los beneficios para el cliente.
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Servicios Tipo 1.Se implementan soluciones que consideran alcances y variables de la
informacion diferenciados que permiten al cliente elegir de acuerdo a sus requerimientos, no
obstante todos los servicios son adaptados por cliente; localidad y tipo(s) de cultivos. Estos
servicios pueden ser adquiridos por vez y en forma permanente, bajo la contratacién de
planes. Se desarrollara una plataforma web, para que el cliente pueda acceder a la
informacion en cualquier lugar y momento, ademas de implementar una aplicacion moévil de

descarga. Servicios Tipo 2. Servicios de asesoria agrometeoroldgica, gestion de riesgos

naturales y eventos extremos. Servicios Tipo 3. Servicios de consultoria en planificacion

estratégica para la adaptabilidad de la agricultura frente al cambio climatico. Servicios Tipo 4.

Capacitacion y formacion.

4.4 Estrategia de Precio

Para la fijacién de precios se hicieron las siguiente consideraciones: (1) Los precios de los
servicios de consultoria en el sector industrial, principalmente se calculan en funcion de las
horas de trabajo que tiene la actividad a realizar y el valor hora del profesional, la que
dependera de la industria, capacitacion del profesional y experiencia (Anexo 19). (2) Se
obtiene informacién de precios de servicios de los competidores de empresa privada, en
funciéon de servicios similares (Anexo 20), lo que permite tener una referencia. Dentro del
analisis se considera que las aplicaciones web que entregan las asociaciones
publico-privadas y el gobierno prestan servicios gratuitos, aunque distan de cumplir con las
necesidades actuales. (3). Se evalua el 0,5% de gasto que las empresas realizan en

consultorias cientifica-técnica y tecnoldgica (Anexo 15)

La estrategia de precios se establece por tipo de servicios (Anexo 21). Se debe considerar
que la industria de la consultoria dedicada a clima y cambios climaticos es incipiente, los
atributos diferenciadores permiten fijar precios en funcién del aporte de los servicios y tener

precios que favorezcan las ventas lo suficiente para evitar competencia en funcion del precio.
4.5 Estrategia de Distribucion
Los clientes podran tener acceso a través de:

(1) Sitio web www.trakun.cl., donde los clientes podran acceder a todo tipo de

informacion relevante de Trakun Spa; tipo de servicios que se ofrecen, junto a sus
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http://www.trakun.cl

caracteristicas, se detallan las principales formas de ponerse en contacto, correo
electrénico y un enlace de contacto que permitira hacer consultas, solicitar reuniones
y cotizaciones.

(2) Teléfono

(3) Presencial, en las oficinas de Trakun

(4) Numero de Whatsapp (+56998229491)

(5) LinkedIn (https://cl.linkedin.com/in/trakunspa)

4.6 Estrategia de Comunicacioén y Ventas
4.6.1 Promocidn

Trakun Spa, destinara inicialmente sus esfuerzos en dar a conocer sus servicios y propuesta
de valor, difundiendo sus caracteristicas distintivas en medios de comunicacién y mediante la
utilizacion de diversas herramientas de marketing digital. El objetivo es lograr una alta
difusién de los servicios que entrega la empresa y posicionarse de manera rapida en el
mercado.

Con este objetivo, basara su estrategia de promocion en la mezcla de herramientas y medios

de comunicacion que se presentan a continuacion:

4.6.2. Comunicacion

Prensa escrita: Contactar periodistas y ofrecer ayuda en “cufias” ante eventos
meteorologicos extremos.

Pagina Web. : Dar a conocer sus servicios y propuesta de valor.

Portales especializados: como Mundo Marino.
(http://www.mundomaritimo.cl/enlaces/index/)

Ferias Agricolas: Participar mediante el arriendo de espacios, para dar a conocer la
empresa y los servicios directamente en el sector de interés.

Youtube: Sitio web dedicado a compartir videos, donde se publicaran videos promocionales
de Trakun Spa., aportes educativos, informacion de meteorologia actual, explicacion de los
servicios, etc.

Instagram (https://www.instagram.com/trakunspa).

LinkedIn (https://cl.linkedin.com/in/trakunspa)
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Aplicacion especializada en fotografias, que se complementara de manera ideal con otras
redes sociales como Twitter o Facebook. Permitira a Trakun Spa. contar con seguidores,
seguir a otras cuentas relacionadas, e interactuar mediante la utilizacién de hashtags

(etiquetas).

Dentro de la estrategia de comunicacién de Trakun Spa., resulta clave integrar y consolidar el
canal online como parte de la estrategia de negocio para conseguir nuevos clientes vy

fidelizarlos, mediante Marketing digital y redes, realizando posicionamiento SEO.

Relaciones publicas: Se trabajara principalmente, en la constante presencia en medios de
comunicacion, redes sociales y la asistencia y participacion en ferias tematicas de la

industria, congresos, seminarios y convenciones internacionales.
4.6.3 Identidad Grafica Corporativa

La identidad corporativa estd enfocada en proyectar una imagen de empresa seria, con un
logotipo que sea facil de relacionar con los servicios que Trakun Spa. entrega y quede en la

memoria de los clientes.
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Signo corporativo:

Marca

TRAKUN TRAKUN

Signo APP
- - 4
A . 4
S
Colores Corporativos:

PANTOME 137 C. PANTONE DARK BLUE C
C 0% C: 100%
M:  50% M:  100%
Y: 100% Y: 25%
K: 0% K: 25%

4.7 Estimacion de Demanda y Proyecciones de Crecimiento

La estimacion de la demanda y las proyecciones de crecimiento tienen como base la
segmentacién y requieren el uso de fuentes de informacion y supuestos. (1) El nimero de
empresas que conforman el mercado total es de 10.275. (2). De acuerdo a la informacion
obtenida por las entrevistas, el 60% de las empresas estan dispuestas a contratar servicios
de consultoria, lo que da un cantidad de 6.165 clientes potenciales. (3) El ingreso al mercado
debe hacerse de forma paulatina, como se muestra en la Tabla 4.7.1. (4) El nimero de
clientes se proyecta por ano, en funcion del tipo de servicio que contratara, el tiempo de
duracion de los servicios y la capacidad de atencién. La tasa de participacion promedio para

los cinco afios es de un 2,0% Tabla 4.7.2.
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Tabla 4.7.1 Mercado Potencial Aiho 1 a Aho 5

Regiones DDA Potencial Dda P Dda P DdaP DdaP Dda P
Total Afio 1 Afio 2 Afo3 Afo4 Ao 5
V de Valparaiso 836 836 836 836 836 836
RM 1.484 1.484 1.484 1484 1484 1.484
VI de OHiggins 1.210 1210 1.210 1210 1.210 1.210
VIl del Maule 1.662 1662 1662 1.662
VIl del Biobio 974 974 974
Total 6.165 3.530 3.530 5192 6.165 6.165

Elaboracién Propia, 2019

Tabla 4.7.2 Mercado Potencial Clientes Ao 1 a Aho 5

Afno1 Aino2 Ano3 Ano4 Afob

Servicio Tipo A 16 17 16 20 19
. Servicio Tipo B 5 8 9 8 9
Pequefia o
Capacitacion y Asesoria 0 0 0 0 0
Total 21 25 25 28 28
Servicio Tipo A 31 30 32 31 30
Mediana SerV|C|.o Tllpo B 8 19 26 28 30
Capacitacion y Asesoria 0 0 0 0 0
Total 39 49 58 59 60
Servicio Tipo A 0 0 0 0 0
Servicio Tipo B 11 19 26 28 32
Grande o
Capacitacion y Asesoria 4 4 3 5 4
Total 15 23 29 33 36
Total Clientes 75 97 112 120 124
Total Demanda Potencial 3530 3530 5192 6.165 6.165
% Part 21% 27% 22% 19% 2,0%

Elaboracién Propia, 2019

El crecimiento estd dado por la captacién de clientes y por los servicios que cada uno de
ellos demanda. El servicio principal esta disefiado comercialmente en base a contratacion de
“Planes”, los que deben adquirirse por un plazo minimo de un ano, y la forma de valorizarlos

es por mes y por afo.

La tasa de crecimiento promedio en los cinco afos, para los clientes es de un 14% y para los
servicios es de un 44%, lo que se explica por la cantidad de servicios que contrata cada
cliente por ano, que para el Afio 1 es de tres y para el Afio 3 al Afio 5 es de siete servicios
por cliente. El precio promedio por servicio varia entre UF 14 y UF 19 entre Afo1 y Afo 5.
Ver grafico 4.7.2 y Tabla 4.7.1. El porcentaje de participacién tanto en la demanda como en el
mercado objetivo de ventas, es mas alto para los primeros afios porque el mercado potencial
es menor, solo considera tres regiones, aumentando el Afio 3 a cuatro regiones y Ao 4y 5 a

cinco regiones.
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Grafico 4.7.12 Relacion Demanda Servicios y Clientes Ao 1 a Ao 5

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Tabla 4.7.3 Estimacién de la Demanda y Proyeccioén de las Ventas UF

Afio1 Afio 2 Ao 3 Afio 4 Ao 5
Tamafio Mercado Potencial UF 772635 772635 1.110.863 1.240.713 1.240.713

Tamario Mercado Objetivo UF 3.502 8.945 13.315 15.329 16.963
% Part Mercado 0,5% 1,2% 1,2% 1,2% 1,4%
Demanda Potencial Clientes 3.530 3.530 5192 6.150 6.150
Tamafio Mercado Clientes 75 97 112 120 124
% Part Mercado 21% 2,7% 2,2% 2,0% 2,0%
Cant. De Servicios 245 538 744 821 885
Servicio por Cliente por Ailo 3 6 7 7 7
Precio Promedio por Servicio (UF) 14 17 18 19 19

Fuente: Elaboracion Propia, 2019

4.8 Presupuesto de Marketing y Cronograma
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Presupuesto Marketing (UF) Ao 0 Afo1 Afo2 Afo3 Afo4 Afio5

Sitio Web 29

Actualizacion Sitio Web 6 6 6 6
Actividades Presenciales (Expo, Ferias) 29 44 44 29 29 29
Revistas 36 91 73 73 54 54
Community Manager-RRSS 1" 135 109 109 109 109
Disefio Logotipo 2 0
Folleteria 6 6 5 5 5
Articulos de Merchandising 11 7 7 7 7 7
Programa Visita Clientes 8 41 49 56 121 121
Descuentos por Venta 0 810 946 723 357 254
Total 132 1127 1.239 1.007 688 585

Fuente: Elaboracion propia, 2019

V. Plan de Operaciones
5.1 Estrategia, Alcance y Tamaino de las Operaciones
5.1.1 Estrategia

La estrategia de operaciones debe responder al modelo de negocios y sus etapas de
crecimiento. Se enfoca en la coordinacion de los recursos para mantener flujos continuos de
informacion agrometeoroldgica, de alta precision por cada servicio prestado, a través de la
plataforma web, lo que se logra, mediante la optimizacion de los conocimientos, habilidades

de los profesionales, y el uso y aplicacién de la tecnologia disponible.

5.1.2 Alcance

El alcance de las operaciones para los dos primeros afios se enfocara en la atencion de los
clientes ubicados en la V Region, Region Metropolitana y VI Region. El tercer afio se

expandira a la VIl Regién y el cuarto afio a la VIII Region.
5.1.3 Tamaiio

El tamafio de las operaciones esta dado por la definiciéon del negocio y sus metas de
crecimiento, que estan en funcién de la demanda por servicios, recursos humanos, recursos

financieros y la gestion que se haga sobre ellos.

Tabla 5.1.3 Estimacion de la demanda de servicios Aho 1-Aiflo 5
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Aio1 Ao 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Clientes 75 97 112 120 124
Servicios:

N° Seniicios por Vez (Tipo A) 47 47 48 51 49
N° Servicios Planes (Tipo B) 170 462 675 756 823
Implementacién 24 25 18 9 9
Capacitacion y Consultoria 4 4 3 5 4
Total Servicios 245 538 744 821 8856
Total Prom. Mes 20 45 62 68 74

Fuente: Elaboracion Propia, 2019
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5.1.4 Cadena de Valor
Figura 5.1.4. Cadena de Valor Trakun

sErrolG Taecnalogico

arketi S Servicio da Satisfaccis
Marketing y e e enels -

! Sarvicio Tacnico
Sl n continua Cliente

Actividades de Apoyo

Actividades Primarias
Fuente: Elaboracion Propia, 2019

5.2 Plan y Flujo de Operaciones

Figura 5.2.1 Flujo de Operaciones General

Analisis de

- Requerimigntos

plan de acuerdo a
la empresa

eria wenica ¥ de propuestas
comercial

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Figura 5.2.2. Flujo Operaciones Productiva
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Fuente: Elaboracion propia, 2019

Figura 5.2.3. Post Venta

Control y
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Seguimiento de
indicadores

5.3 Plan de Desarrollo e Implementacion
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Tabla 5.3.1 Cronograma Plan de Desarrollo

Carta Gantt Mes-7 Mes 6 Mes-5 Mes-4 Mes-3 Mes-2 Mes-1
Creacion Legal Empresa X

Permiso Municipal y Patentes Comercial X

Patente Marca Empresa INAPI X

Desarrollo Software Plataforma Virtual X X X X X X
Arriendo Ofcina X X X X
Implementacion Oficina (muebles y equipos) X

Plan de Marketing y Comercial X X X X
Contratacién Equipo Gestor X X X X

Fuente: Elaboracion propia, 2019

5.4 Dotacion

Tabla 5.4.1 Dotacion Trakum ano 1 a Ao 5

Cargos Afio 0 Ao 1 Ahno2 Afio3 Aio4 Anob

Gerente General 1 1 1 1 1 1
Jefe Comercial y Marketing 1 1 1 1 1 1
Asistente Adm y Finanzas 1 1 1
Ejecutivo Ventas Terreno 1 1 1 1
Meteordlogo (1 jornada) 1 1 2 2 2
Cartografo (1/2 Jornada) 1 1

Cartografo (1 Jornada) 1 1 1
Informatico TI 1 1 1 1 1
Asistente Técnico Telefénico 1 1 1 1 1
Agrénomo (1/2 Jornada) 1 1

Agrénomo (1 Jornada) 1 1 1
Contador Externo 1 1 1 1 1
Aseo y Estafeta 1 1 1 1 1 1
Total 3 9 10 12 12 12

200% 11% 20% 0% 0%

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Mayor detalle se encuentra en la parte |l de este Plan de Negocios.
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VI. Equipo Gestor

6.1 Equipo Gestor

6.1.1 Equipo Gestor

Trakun Spa. esta constituida como una sociedad andénima por acciones, la que contempla
tres accionistas Maria Soledad Valdebenito Soto , quien es la gestora del proyecto y duefia
del 35% de las acciones y Andrea Arriaza Duarte duefa del otro 35% de las acciones. Se
invitard a participar a un tercer inversionista. Las dos socias asumiran actividades en la

empresa, M. Soledad Valdebenito como Gerente General y Andrea Arriaza como Gerente

Comercial.
Mayor detalle en la parte |l de este Plan de Negocios.
Figura 6.2.1. Estructura Organizacional Basica.

Directorio

(Socios)

Administracio
I Operaciones Comercial

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Mayor detalle en la parte |l de este Plan de Negocios.

48



VII. Plan Financiero

7.1 Supuestos

El analisis y evaluacién financiera nos permitira determinar la viabilidad econdémica y

financiera, ademas de la rentabilidad del proyecto. Para estimar correctamente los flujos se

consideran los siguientes supuestos:

Supuestos Generales:

El analisis financiero se realizé en UF, con valor al 31-12-2018 de $ 27.565,79.

Tasa de impuesto a la Renta es de 25%.

Para la depreciacién se utiliza método acelerado y los afios de vida util establecidos por
el Sll.

Supuestos Internos:

o

= o a 0

El proyecto sera evaluado a 5 afios.

La empresa se constituye como una Sociedad por Acciones SpA y se acoge a régimen
tributario Renta Atribuida, Art. 14 A.

Los gastos de puesta en marcha se amortizan a 5 afos.

La empresa es exenta de IVA, por lo tanto no se hace correccién monetaria.

La inversion inicial es aportada por sus socios en un 70% y un 30% por un inversionista.
Los socios mantendran actividades laborales en el negocio, por lo cual recibiran
remuneracion mensual.

Tasa de costo de capital se calculé con el modelo CAPM con los datos obtenidos del
Banco Central de Chile y Damodaran.

El valor del Beta es desapalancado.

7.2 Estimacion de Ingresos y Demanda

Los ingresos que genera el proyecto, se basan en las estimaciones del mercado objetivo y la

demanda proyectada para cada afo, del numero de empresas agricolas del segmento

elegido por tramo de empresa y ubicacidon geogréfica, el desarrollo de un mix de servicios y

el precio de venta por servicio que esta en funcion de diferentes variables (capitulo 1V, punto
4.7).
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7.3 Inversiones (Requerimientos de Capital)

Tabla 7.3. Inversién Total para 5 afos

Inversién Total (UF) Ano0 Anfo1 Afno2 Ano3 Ano4 Ano5 Total
Activos Fijos (Muebles y Computadores) 183 16 26 225
Activos Fijos (Equipos Meteorolégicos) 326 435 435 218 218 1.632
Activos intangibles (Plataforma) 200 200
Activos Nominales 39 39
Gastos Puesta en Marcha 888 888
Capital de Trabajo 2.539 596 1.097 4.232
Total 4175 1.047 1.559 218 218 0 7.217

Fuente. Elaboracion Propia, 2019

7.4 Proyeccion Estado de Resultados

Tabla 7.4.1. Estado de resultados proyectados Ao 1- Ao 5

Estado de Resultados Ao 1 Afo 2 Ano 3 Ao 4 Ao 5

Ingresos por Venta 3.502 8.945 13.315 15.329 16.963
Costo de Venta (2.639) (2.701) (3.628) (3.869) (3.653)
Utilidad Bruta 864 6.243 9.687 11.460 13.310
Remuneraciones (1.459) (1.788) (2.265) (2.265) (2.265)
Arriendo (261) (261) (261) (261) (261)
Gastos Marketing 317) (293) (284) (331) (331)
Gtos Marketing (Dcto. Por Venta) 810) (946) (723) (357) (254)
Gastos Generales (124) (138) (147) (147) (147)
Depreciacion y Amortizacién (-) (416) (495) 411) (454) (486)
Gastos Adm y Ventas (3.388) (3.921) (4.091) (3.815) (3.745)
Total Egresos Operacionales (6.026) (6.622) (7.719) (7.684) (7.398)
Utilidad Operacional (2.5624) 2.323 5.596 7.645 9.565
Depreciacién y Amortizacion (+) 416 495 411 454 486
EBITDA (2.108) 2.818 6.007 8.099 10.051
% EBITDA -60% 32% 45% 53% 59%
Utilidad Antes Impuesto (2.524) 2.323 5.596 7.645 9.565
Impuesto (25%) 581 1.399 1.911 2.391
Utilidad Neta del Ejercicio (2.5624) 1.742 4197 5.734 7174

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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7.5 Proyeccion Flujo de Caja

Tabla 7.5.1. Flujos de Caja Anuales Proyectados

Flujo de Caja Proyectado Afo 0 Ano 1 Afo 2 Ano 3 Ano 4 Afo 5
Ingresos 3.502 8.945 13.315 15.329 16.963
Costo Venta (2.639) (2.701) (3.628) (3.869) (3.653)
Gastos Adm. y Ventas (3.388) (3.921) (4.091) (3.815) (3.745)
Utilidad Antes Impuestos (2.524) 2.323 5.596 7.645 9.565
Impuesto (25%) (581) (1.399) (1.911) (2.391)
Utilidad (Pérdida) Ejercicio (2.524) 1.742 4197 5734 7174
Depreciacion y Amortizacion (+) 416 495 411 454 486
Flujo de Caja Bruto (2.108) 2.237 4.608 6.188 7.660
Inversiones:

Activo Fijo (Muebles y Computadores) (183) (16) (26)

Activo Fijo (Estacidon Meteoroldgica) (326) (435) (435) (218) (218)

Activo Intangible (Disefio Plataforma) (200)

Inversion Activos Nominales (39)

Gastos Puesta en Marcha (888)

Capital de Trabajo (2.539) (596) (1.097)

Flujo de Caja Libre (4.175) (3.155) 678 4.390 5.970 7.660

Fuente: Elaboracion propia, 2019

7.6. Evaluacién Financiera del Proyecto

7.6.4.1 Valor Presente de la Operacion.

Ver flujo de caja en punto 7.5

VAN (UF) UF 3.568
TIR % 29,72%
PayBack Arios 34
Ke % 15,39%

Fuente: Elaboracion propia, 2019

7.6.4.2. Valorizacion Proyecto Puro con Cierre al Ao 5

Tabla 7.6.4.2. Proyeccion Flujo de Caja del Proyecto con Cierre Ao 5

Flujo de Caja Proyectado Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Afo 5
Ingresos 3.502 8.945 13.315 15.329 16.963
Costo Venta (2.639) (2.701) (3.628) (3.869) (3.653)
Gastos Adm. y Ventas (3.388) (3.921) (4.091) (3.815) (3.745)
Utilidad Antes Impuestos (2.524) 2.323 5596 7.645 9.565
Impuesto (25%) (581) (1.399) (1.911) (2.391)
Utilidad (P érdida) Ejercicio (2.524) 1.742 4197 5734 7.174
Depreciaciéon y Amortizacion (+) 416 495 411 454 486
Flujo de Caja Bruto {2.108) 2.237 4.608 6.188 7.660
Inversiones:

Activo Fijo (Muebles y Computadores’ (183) (16) (26)

Activo Fijo (Estacion Meteoroldgica) (326) (435) (435) (218} (218)

Activo Intangible (Disefio Plataforma) (200)

Activos Nominales (39)

Gastos Puesta en Marcha (888)

Capital de Trabajo (2.539) (596) (1.097)

Valor Residual 774
Recuperacion K de T 4232
Flujo de Caja Libre {4.175) {3.155) 678 4.390 5.970 12.666
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VAN (UF UF 6.016
TIR % 36,5%
PayBack Afos 3,4
Ke % 15,39%

Fuente: Elaboracion propia, 2019

7.6.4.3. Valorizacién Proyecto con Perpetuidad

Tabla 7.6.4.3. Proyeccion Flujo de Caja del Proyecto con Perpetuidad

Flujo de Caja Proyectado Ano O Aho 1 Ano 2 Aho 3 Ano 4 Aho 5
Ingresos 3.502 8.945 13.315 15.329 16.963
Costo Venta (2.639) (2.701) (3.628) (3.869) (3.653)
Gastos Adm. y Ventas (3.388) (3.921) (4.091) (3.815) (3.745)
Utilidad Antes Impuestos (2.524) 2.323 5.596 7.645 9.565
Impuesto (25%) (581) (1.399) (1.911) (2.391)
Utilidad (Pérdida) Ejercicio (2.524) 1.742 4197 5.734 7174
Depreciacion y Amortizacion (+) 416 495 411 454 486
Flujo de Caja Bruto (2.108) 2.237 4.608 6.188 7.660
Inversiones:

Activo Fijo (Muebles y Computadores) (183) (16) (26)

Activo Fijo (Estacion Meteorologica) (326) (435) (435) (218) (218)

Activo Intangible (Disefio Plataforma) (200)

Activos Nominales (39)

Gastos Puesta en Marcha (888)

Capital de Trabajo (2.539) (596) (1.097)

Valor Centinuidad 48.161
Recuperacién Capital de Trabajo

Flujo de Caja Libre (4.175) (3.155) 678 4.390 5.970 55.820
VAN (UF UF 27.109

TIR % 68,2%

PayBack Afos 34

Ke % 15,39%

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Al proyectar los flujos del proyecto con continuidad, se obtiene un VAN de UF 26.859 y una

TIR de 67,9%.

Grafico 7.6.4.4. Progresion de Valor Actual Neto y TIR
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Fuente: Elaboracion propia, 2019

7.6.5. ROI
Tabla 7.6.6.1 Calculo del ROI

Ao 1 Ano 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
Utilidad Neta (2.524) 1.742 4197 5.734 7174
Inversion 5.223 6.781 6.999 6.999 6.999
ROI -48% 26% 60% 82% 102%

Fuente: Elaboracion propia, 2019

7.6.7. Ratios Financieros Relevantes

Ratios Financieros Ao 1 Ano 3 Ao 5

Margen de Contribucién 25% 73% 78%
EBITDA / ingresos -60% 45% 59%
Utilidad Neta / Ingresos -72% 32% 42%

Fuente: Elaboracion propia, 2019

7.6.8. Analisis de Sensibilidad

Las variables a sensibilizar son Precio de Venta y Cantidad de Clientes, que son los

principales componentes que afectan los estados de resultados.

Analisi de Escenario Escenario
Sensibilidad Base Disminucién
Ventas Maximo
13%

Inversion Inicial 4.175 4.175
VAN 3.459 0

TIR 29,31% 15,4%
PayBack 3,397 4,088

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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7.7Balance

ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS

ACTIVO

Activo Circulante

Banco 57 2429 3865 10.069 17.469
Clientes 412 437 330 113 144
ACTIVO FIJO

Maquinas y Equipos 510 963 1.426 1.644 1.857
Software (Plataforma Virtual) 200 200 200 200 200
Depreciacién Acumulada -238 555 -788 -1.064 -1.374
OTROS ACTIVOS

Gasto Puesta en Marcha 888 888 888 888 888
Amortizacion Acumulada -178 -355 -633 -710 -888
Utilidad Acumulada 0 0 0 0 0
TOTAL ACTIVOS 1.651 4.007 5.388 11.140 18.296
PASIVO

Pasivo Circulante

Proveedores 18 18

PASIVO L/P

Péstamo Capital de Trabajo 596 596 596 596
CAPITAL

Capital Social 4175 4175 4175 4175 4175
Pérdida Acumulada 2524 782

Utilidad Acumulada 617 6.351 13525
TOTAL PASIVO 1.651 4.007 5388 11.140 18.296

Fuente: Elaboracion propia, 2019

7.8 Fuentes de Financiamiento

El proyecto requiere una inversion inicial de UF 4.175, sera financiado con capital propio
proporcionado por las dos socias del proyecto en un 70% UF 2.923, quienes aportaran en
partes iguales la cantidad de UF 1.461. El 30% restante de la inversién lo aportara un tercer

inversionista, cuyo monto es de UF 1.253.

Mayor detalle se encuentra en parte Il de este Plan de Negocios.
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VIII. Riesgos Criticos

8.1. Riesgos Externos

Riesgos Externos

Resultado

Plan de Mitigacion

Interés del Mercado
por el Servicio

Los posibles clientes no
entiendan la propuesta
de valor y lo oferta por
tipo de servicio

Fortalecer Plan de Marketing, mostrando los beneficios
que representa contar con informacion especializada
en meteorologia y tipo de cultivo en el impacto en la
reduccion de pérdidas econdmicas y mejor rendimiento
de las plantaciones
e  Aumentar Numero de Visitas
e Demos especializado por predio agricola
e Beneficios de contar con tecnologia para
visualizar de manera oportuna y facil la
informacion

Nuevos Competidores

Imitacion del servicio y
consultoria.

Estar siempre perfeccionandose en el conocimiento
meteorologico, clima y agronomia junto con mejorar la
tecnologia de informacién para entregar un servicio de
acuerdo a las necesidades y exigencia de los clientes.
El costo de la plataforma es de baja inversion, pero los servicios
de meteorologia son escasos, por haber pocos profesionales.

Normativas legales
tecnologicas

Costos adicionales por
permisos, licencias y
regulaciones tributarias

Estar informados sobre la normativa vigente y en caso
de requerir asesoria legal y tributaria.

Aumento de inversion
del gobierno al sector
agricola en mejorias
de las plataformas
gratuitas con
informacion mas
especializada

Imitacion del servicio en
los parametros mas
estandar

Ofrecer un servicio mas especializado en parametros
de informacién y oportunidad.
Abrirse a nuevas industrias.

Cortes de energia
eléctrica y servicios
de internet

Quedarse sin coneccion

y enlace para desarrollo

y entrega de informacion
oportuna

Contar con equipamiento especializado para la
continuidad del sistema y de reserva de energia
eléctrica para los equipos.

Sistemas de visualizacion de informacién alternativos
para el cliente

Contexto Econémico y
Politico

Baja inversion agricola 'y
exportadora

Lograr competitividad con los costos y poder ajustar
los planes del servicio a cierto nivel de precios.
Planificacion del negocio hacia nuevos mercados e
industrias.
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8.2. Riesgos Internos

Riesgos Internos

Resultado

Plan de Mitigacion

Retraso en el desarrollo
de la plataforma y
aplicacion

Los posibles clientes no
entiendan la propuesta de
valor y lo oferta por tipo de
servicio

Fortalecer Plan de Marketing, mostrando los
beneficios que representa contar con
informacién especializada en meteorologia y
tipo de cultivo en el impacto en la reduccién
de pérdidas econémicas y mejor rendimiento
de las plantaciones.
e  Aumentar Numero de Visitas
e Demos especializado por predio
agricola
e Beneficios de contar con tecnologia
para visualizar de manera oportuna y
facil la informacion

No cumplir con las
estimaciones de Ventas

No cubrir los costos
operacionales

Hacer seguimiento permanente al profit de
ventas y resultados para actuar de inmediato y
anticipadamente en los periodos siguientes.
La oportunidad esta en desarrollar el mercado
de manera oportuna en el primer ano del
negocio, logrando hacerse conocidos.
Introduccidn al mercado de manera
escalonada para lograr un mayor
conocimiento y experiencia de la zona
geografica.

Focalizar el esfuerzo de ventas y marketing
hacia los clientes y servicio que generen
mayor ingreso y margenes.

Fallas del sistema
informatico de la
plataforma

Oportunidad y calidad del
servicio, lo que impacta en
la reputacion de la empresa

Contar con un profesional de informatica
permanente.

Contrato de mejoramiento continuo de la
plataforma.

Servidor que permite resguardar datos e
informacién continuamente

8.3 Estrategia de Salida

La principal inversién que tiene la empresa en activo fijo son las estaciones meteoroldgicas,
que se encuentran en las instalaciones del cliente por concepto de arriendo, sin embargo al
afio 5, una gran parte de ellas se encontrara cancelada, con los ingresos de la operacion vy
otras con mas del 50% de su vida util depreciada, debido a que se utilizé el método de

depreciacion acelerada.

Mayor detalle en la parte Il de este Plan de Negocios.
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IX. Propuesta al Inversionista

El proyecto se estima a cinco afos y requiere de un capital inicial de UF 4.175 el cual esta
destinado a cubrir el inicio de las operaciones antes de la puesta en marcha, activos fijos y el
primer afio de operacion. El socio inversionista accedera al 30% de la utilidad del ejercicio
por afio UF 5.654, y cada una de las socias $UF 6.596.

El inversionista inviertira UF 1.253 y obtendra los resultados financieros que se indican a
continuacion. La evaluacion se hizo sobre el flujo de caja proyectado sobre el valor presente

de las operacion. El VAN es mayor que 0 y la TIR mayor que la tasa de costo de capital. La
recuperacion de la inversion se hace en el mes 41.

VAN (UF) UF 1.071
TIR % 30%
PayBack Aios 34
Ke % 15,39%
Inv. Inicial UF 1.252,6

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Mayor detalle en la parte Il de este Plan de Negocios.
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X. Conclusiones

El mercado de la consultoria en general tiene segmentos que son muy competitivos en la
actualidad como son las consultoras de tecnologia de la informacion y desarrollo de software,
que se lleva la mayor parte del gasto que destinan el resto de las industrias para mejorar sus
procesos mediante el uso de sistemas de informacién. Esto también es una senal de que las
empresas necesitan mejorar el uso de sus recursos, optimizarlos y también requieren de
conocimientos que por lo complejo o costoso de lograrlo internamente externalizan lo que no

es de su core, pero es un complemento para ser competitivo y maximizar sus resultados.

En el caso de la consultoria meteoroldgica y climatica y especificamente Trakun, creemos
que es una empresa que tiene todas las condiciones para ocupar una zona azul, con un
proyecto innovador y un mercado que esta apareciendo, a través sus de sus competencias
profesionales de caracter cientifico- técnico y aliarse con otras disciplinas para complementar
el conocimiento y asi ponerlo a disposicion de una industria que se beneficia de la posibilidad
de tener un socio experto que le permitird cubrir la brecha para lograr hacer su gestion
exitosa en la industria agricola. La propuesta de valor de Trakun se concentra, no solo en
ser especialista en lo que se formd inicialmente sino combinar conocimientos para asesorar
y ser parte de la industria agricola que contratara los servicios. Esto le permite preocuparse
menos por la posible competencia y atender a sus clientes. Por esta razon, Trakun hace de
la gestién climatica, un negocio con inteligencia, estableciendo la diferenciacién y la
fidelizacion de los clientes. El servicio que se entrega es asesoria en meteorologia, pero es
un asesoramiento agroclimatico, donde el objetivo es que a través de la informacion

meteoroldgica se mejoren los resultados de los cultivos de la agricultura.

En lo concreto, con una inversion de UF 4.175, que cubre el capital de trabajo y la compra
de activos fijos. El capital de trabajo representa un 60% de esa inversion, donde el
porcentaje de las remuneraciones es de un 80%. En la evaluacion se referencia hacia los

elementos diferenciadores como la oportunidad, la precision de la informacion, pero también
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es un aporte entregar la informacion en formato tecnolégico pero que se oriente a la
personalizacion de los datos y la interpretacion de éstos. La evaluacion financiera arroja un
VAN de UF 3.568, y una TIR de 30%, que fue evaluado con una tasa de descuento de

15.39%, y para los ingresos solo estimé una participacion de mercado de un 2%.
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XIl. ANEXOS

Anexo 1. Tamano y crecimiento de mercado empresas Consultoras de Informaticas, Tl,

Ingenieria e Investigaciéon (consultoras cientifico-técnicas-tecnolégicas) en Chile

Tabla 1.1 Ventas en m (UF) empresas consultoras cientifico-técnicas-tecnolégicas.
Anos 2013-2017

Venta mUF Regiones 2013 2014 2015 2016 2017

XV de Arica y Parinacota 2 14 17 21 24
| de Tarapaca 47 65 78 87 84
Il de Antofagasta 222 347 405 391 454
Il de Atacama 75 50 34 54 43
IV de Coquimbo 159 160 163 188 214
Vde Valparaiso 2472 2.608 3.017 3.332 3.669
Metropolitana de Santiago 83421 88.736 90267 117.054 120837
VI de OHiggins 287 306 304 389 420
Vil del Maule 154 188 224 240 276
VIl del Biobio 824 753 756 878 966
IX de la Araucania 298 263 328 390 447
XV de los Rios 54 53 172 176 194
Xde los Lagos 241 255 307 335 419
Xl Aysén 0 0] 0 0 2
Xl de Magallanes y Antartica 44 35 28 37 45
Total Pais 88.298 93.833 96.098 123.574 127.894

Fuente: Elaboracion propia 2019, con datos del Sll (2018), Estadisticas de empresas por tamafio segun ventas,

rubro y actividad econdmica. http://www.sii.cl/sobre_el_sii/estadisticas_de_empresas.html.

Tabla 1.2 Grafico crecimiento en ventas de empresas consultoras
cientifico-técnicas-tecnologicas (2008-2017)

00 F

¢
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Fuente: Elaboracion propia 2019, con datos del Sl (2018), Estadisticas de empresas por tamafio segun ventas,

rubro y actividad econémica. http://www.sii.cl/sobre_el_sii/estadisticas_de_empresas.html.

Tabla 1.3. Cantidad empresas consultoras cientifico-técnicas-tecnolégicas por regioén
Anos 2013-2017

N° Empresas Por Region 2.013 2.014 2.015 2.016 2.017

XV de Arica y Parinacota 23 31 32 38 55
| de Tarapaca 50 58 73 90 109
Il de Antofagasta 124 129 167 203 258
Il de Atacama 34 44 49 59 85
IV de Coquimbo 106 120 138 169 213
V de Valparaiso 531 601 660 724 909
Metropolitana de Santiago 5.099 5735 6.354 6.903 8.019
VI del Libertador General Bernardo OHiggins 112 138 178 219 287
VIl del Maule 140 168 183 218 296
VIII del Biobio 325 365 421 498 663
IX de la Araucania 153 176 207 256 311
XV de los Rios 80 88 106 117 148
Xde los Lagos 169 185 223 266 349
Xl Aysén del General Carlos Ibafiez del Campo 1 13 20 26 36
Xl de Magallanes y Antartica Chilena 39 41 42 51 67

Total general 6.994 7.891 8.854 9.836 11.803

Fuente: Elaboracion propia 2019, con datos del SlI (2018), Estadisticas de empresas por tamafio segun ventas,
rubro y actividad econdémica. http://www.sii.cl/sobre_el_sii/estadisticas_de_empresas.html

Tabla 1.4 Crecimiento empresas consultoras cientifico-técnicas-tecnolégicas por

regiones centro sur Aios 2013-2017

Namero de empresas 2013 2014 2015 2016 2017 Prom
| de Tarapaca 24% 16% 25% 24% 20% 22%
Il de Antofagasta 14% 4% 29% 22% 27% 19%
lll de Atacama -10% 28% 13% 19% 44% 19%
IV de Coquimbo 20% 13% 15% 22% 26% 19%
IX de la Araucanfa 4% 15% 18% 24% 21% 16%
Metropolitana de Santiago 10% 12% 11% 9% 16% 12%
V de Valparaiso 9% 13% 10% 10% 26% 13%
\Vl del Lib.Gral Bernardo OHiggins  25% 23% 29% 23% 31% 26%
Vil del Maule 15% 20% 9% 19% 36% 20%
Vil del Biobio 10% 12% 15% 18% 33% 18%
Xde los Lagos 3% 10% 21% 19% 31% 17%
Xl Aysén 59% 19% 59% 32% 36% 41%
Xl de Magallanes y Antartica 0% 3% 4% 21% 32% 12%
XV de los Rios 6% 1% 20% 10% 27% 15%
XV de Arica yParinacota 16% 38% 1% 19% 46% 24%

10% 13% 12% 11% 20% 13%

Fuente. Elaboracion propia 2019, con datos del Sll (2018), Estadisticas de empresas por tamafio segun ventas,
rubro y actividad econdémica. http://www.sii.cl/sobre_el_sii/estadisticas_de_empresas.html

Anexo 2. Tamaio de mercado agricola en Chile por regiones Afios 2013-2017
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Tabla 2.1. Venta mercado agricola en m (UF). Afios 2013-2017

Venta mUF Por Region 2013 2014 2015 2016 2017 Prom % Part
Vta Prom

XV de Arica y Parinacota 3.102 2.985 3.051 3.267 3.301 3.141 06%
| de Tarapaca 239 258 254 229 270 250 0,1%
Il de Antofagasta 242 229 228 225 223 229 0,0%
lll de Atacama 2.053 2.126 1.704 1533 1.103 1.704 0,3%
IVde Coquimbo 16.111 15372 14.766 16255 15446 15580 32%
Vde Valparaiso 37052 50094 41223 42755 40275 42280 86%
Metropolitana de Santiago 127.055 132.057 140.097 135233 141714 135231 276%
V1 de OHiggins 97.388 96268 86596 83920 82104 89255 182%
Vil del Maule 46031 149314 149413 128651 121159 118914 242%
VI del Biobio 43615 47132 48540 47807 45595 46538 95%
IXde la Araucania 22204 21188 21.757 21491 17751 20.878 43%
XV de los Rios 6.062 5.629 5.903 6.203 5.858 5.931 1.2%
Xde los Lagos 9.815 9868 11.036 10057 9623 10.080 21%
Xl Aysén 86 153 150 171 185 149 0,0%
Xl de Magallanes y Antartica 308 379 318 355 306 333 0,1%
Total general 411.363 533.050 525.036 498.154 484.914 490.504 100%

Fuente: Elaboracion propia 2019, con datos del SlI (2018), Estadisticas de empresas por tamafio segun

ventas, rubro y actividad econdmica. http://www.sii.cl/sobre_el_sii/estadisticas_de_empresas.html

Tabla 2.2. Ventas totales mm UF por rubro econémico en Chile y participacion de la

agricultura
Rubro economico. Ventas MM(UF) 2013 2014 2015 2016 2017 Prom.
5 afios
A - Agricultura, ganaderia, caza y silMcultura 1.048 1.573 1.167 1.127 1.261 6%
B - Pesca 316 362 284 255 274 1%
C - Explotacion de minas y canteras 1.239 1.379 1.654 1.479 1.407 7%
D - Industrias manufactureras no metalicas 2.637 2.952 2.683 2.700 3.045 13%
E - Industrias manufactureras metalicas 1.404 1.119 1.074 1.078 1.118 5%
F - Suministro de electricidad, gas y agua 981 1.060 1.108 1.038 1.340 5%
G - Construccion 1.183 1.180 1.198 1.185 1111 5%
H - Comercio al por mayor y menor, rep. veh.automotores/enseres domeési 4.251 4.356 4.334 4.424 4.671 21%
| - Hoteles y restaurantes 162 351 361 377 192 1%
J - Transporte, almacenamiento y comunicaciones a37 950 916 920 844 4%
K - Intermediacion financiera 3.794 4.348 4.812 5.478 5.363 22%
L - Act. Inmob., empresariales y de alquiler 1.071 1.128 1.245 1.365 1.447 6%
M - Adm. publica y defensa, planes de seg. social afiliacidn oblig. 232 46 47 51 48 0%
N - Ensefianza 212 223 227 238 184 1%
O - Senvcios sociales y de salud 146 154 164 177 173 1%
P - Ctras actividades de senicios comunitarias, sociales y personales 124 84 92 103 101 0%
Q - Consejo de administracién de edificios y condominios 0 o] 0 0 0 0%
R - Crganizaciones y organos extratemitoriales 0 0 0 0 0 0%
Total 19.637 21.263 21.367 21.996 22.581 100%
Agricultura 417 538 530 503 488 2%

Fuente: Elaboracion propia 2018, con datos del Sll (2018), Estadisticas de empresas por tamafio segun ventas,
rubro y actividad econdmica. http://www.sii.cl/sobre_el_sii/estadisticas_de_empresas.html
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Tabla 2.3. Numero de empresas mercado agricola. Aios 2013-2017

N° Empresas por Region 2013 2014 2015 2016 2017 Prom %Part
Cant Prom

XV de Arica y Parinacota 1808 1835 1820 1790 1.870 1825 25%
| de Tarapacéa 271 274 277 262 264 270  0,4%
Il de Antofagasta 178 176 165 163 159 168 0,2%
Il de Atacama 726 702 684 632 650 679 0,9%
IV de Coquimbo 4874 4728 4568 4468  4.467 4621 6,4%
V de Valparaiso 8.017 7873 7601 7257 7.355 7621 106%
Metropolitana de Santiago 10461 10343 10.111 9685 9778 10076 14,0%
V1 de OHiggins 11507 1138 11.135 10826 11.153 11201 155%
Vil del Maule 18116 17906 17516 17086 17.195 17564 243%
Vil del Biobio 9944 9829 9498 9221 9.139 9526 132%
IXde la Araucania 5732 549 5278 5.079 5.006 5317 7,4%
XV de los Rios 1129 1094 1064 1.045 1.040 1.074 1,5%
Xde los Lagos 1.870 1911 1849 1.804 1.823 1.851 2,6%
Xl Aysén 169 180 169 161 158 167 0,2%
Xl de Magallanes y Antartica 223 216 203 192 194 206 0,3%
Total 75.025 73944 71938 69671 70251 72166 100%

Fuente: Elaboracion propia 2019, con datos del Sll (2018), Estadisticas de empresas por tamafio segun
ventas, rubro y actividad econémica. http://www.sii.cl/sobre_el_sii/estadisticas_de_empresas.html

Anexo 3. Exportaciones agricolas m US$, crecimiento y participacion en la

exportaciones pais

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
mUS$ F.O.B. Export. Agricultura ~ 7.076 8167 8.409 9.160 9.233 8624 9249 9236 10.194
% Crec 14% 15% 3% 9% 1% -% 7% 0% 10%
mUS$ Exportaciones Pais 71.109 81.438 78.063 76.770 75.065 62.035 60.718 68.859 75.452
% Part Export Agricolas 10% 10% 11% 12% 12% 14% 15% 13% 14%

Fuente: Elaboracion propia 2019, con datos del Banco Central (2018)

Anexo 4. Definiciones de conceptos de meteorologia y cambio climatico

Definiciones:

Tiempo: Condiciones meteoroldgicas que definen el estado de la atmdsfera en un momento

dado para un lugar determinado, donde se sefiala un prondstico meteorolégico relacionado a

los cambios en las variables como la temperatura, nubosidad, humedad, direccion e

intensidad del viento y la presencia de fendmenos meteoroldgicos.
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Clima: Estudio de las caracteristicas atmosféricas a largo plazo en una area o zona terrestre
determinada, que continuamente es afectada por diferentes condiciones ambientales, y
donde tiene un papel importante la interaccion de la atmdsfera, con el océano y la orografia
de un lugar; asi mismo, como la continua presencia de vientos, la distribucion de la lluvia, la
radiacién, la vegetacion, la época del afo, etc., pueden determinar un tipo de clima, por

ejemplo: humedo, calido, frio, seco, etc.

Cambio climatico o variabilidad climatica, que se complementan teniendo el conocimiento
del clima de un lugar o area establecida; y que es una realidad muy preocupante para la
comunidad cientifica mundial, dado los cambio ambientales que se han venido presentando
en los ultimos afos, como la intensificacién de los sistemas meteoroldgicos, la acidificacion
de la lluvia, la contaminacion de rios y mares, la destruccion de capa estratosférica de ozono,
por mencionar algunas. La variabilidad climatica se asocia frecuentemente a eventos
extremos. Si el clima se asume como la media, la variabilidad climatica podria inferirse como
las variaciones respecto a esas medias. Los eventos extremos son una expresién ultima de
la variabilidad climatica. Se ha relacionado el aumento de la variabilidad climatica con el
calentamiento global, especialmente la mayor frecuencia e intensidad de los eventos

extremos.

Calentamiento Global. Aumento de la temperatura de la superficie terrestre; atmodsfera y
océanos. La causa es el incremento de la concentracion de gases efecto invernadero, en la
atmasfera, provocando alteraciones en el clima, como; aumento del nivel del mar, cambios
en los modelos de precipitacion (inundaciones y sequias), diseminacion de enfermedades,

entre otros.

Los gases de efecto invernadero principales son: vapor de agua, didxido de carbono (CO2),

ozono troposférico y metano.

La actividad humana ha aumentado la cantidad de dioxido de carbono en la atmdsfera mas

de un tercio desde la revolucién industrial.
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Efecto Invernadero. Es un fendmeno atmosférico natural que permite mantener una
temperatura agradable en el planeta, al retener parte de la energia que proviene del sol. El
aumento de la concentracion de diéxido de carbono (CO2) proveniente del uso de

combustibles fésiles ha provocado la intensificacion del fendmeno invernadero.

Por qué aumenta la temperatura del planeta

EFECTO INVERNADERO CALENTAMIENTO GLOBAL

Es un ferdmono naturad, @ Log rayes 2 €) ..y o e | Eselincrerrento do €Y Lo quema de combiusties, ) Lo atmiefera,
por o cual la Therra ol 5ol Fchacicn 5 i al la temperatura meda la deforestacin, la entones,
rEtiere pae o8 la Abravaaan retersda por LG, e LA aoetees pAradedis, e42,, indredentan P TS
enenia solar que Iy atmdsiara I gases de deindo a b activclad la canbedad dé gases de callor i of
atrmves la atmisien slecla hesmiana, efocto imverniwero, plarety 5
Este fendmeno pemmite nernnders reCaReria.

L harciy de Wi,

e e
VARIACION DE LA TEMPERATURA GLOBAL | » En gracos centigrados.

+048
+04
#0.2

432
0.4

0,6

1915 1920 1925 1530 1035 1840 1545 1950 1955 1940 1965 19TO 1975 1880 1985 1690 1995 2000

Fammbe: 00T, CLIMANE CHANGE 2001 PAE SCIENTING BAAES. TEGHRRCAL Snmaiy

LA

Huella de Carbono. Es un indicador ambiental que mide el impacto sobre el calentamiento
global. Es la suma de las emisiones de GEI causadas directa o indirectamente por un
individuo, organizacion, evento o producto. De forma simple, la huella de carbono se puede
entender como la marca que se deja sobre el medio ambiente con cada actividad que emite
gases de efecto invernadero.

Acuerdo de Paris. Es un tratado ambiental que tiene como objetivo reducir los efectos del
cambio climatico. Representantes de 175 naciones firmaron el Acuerdo de Paris en abril
del 2016 en Nueva York, donde también firmé Chile. El acuerdo fue negociado en la cumbre
COP 21 de Paris en el 2015 y establecié las medidas para reducir las emisiones de
gases de efecto invernadero, la principal causa del calentamiento global. “El objetivo es
que la temperatura del planeta no suba mas de 2 °C”
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IPCC. Grupo Intergubernamental de Expertos sobre el Cambio Climatico o Panel
Intergubernamental del Cambio Climatico. Es una organizacién internacional creada en 1988
por Organizacion Meteorolégica Mundial (OMM) y el Programa de las Naciones Unidas para
el Medio Ambiente (PNUMA) al detectar el problema del cambio climatico mundial. Su
funciéon consiste en analizar, de forma exhaustiva, objetiva, abierta y transparente, la
informacion cientifica, técnica y socioecondmica relevante para entender los elementos
cientificos del riesgo que supone el cambio climatico provocado por las actividades humanas,

sus posibles repercusiones y las posibilidades de adaptacion y atenuacion del mismo.

“Las aseguradoras ya han avisado que en los ultimos afios las pérdidas provocadas por

eventos extremos y variabilidad climatica es significativamente superior a la media histérica”.

El IPCC sugiere tomar medidas de gestion de riesgos, para prepararse frente a los eventos
extremos. El informe SREX sehala particularmente las oportunidades que ofrecen
los prondsticos estacionales actualmente disponibles para adoptar medidas dirigidas a la

gestion de riesgos de eventos extremos.
Anexo 5. Cambio Climatico y Agricultura

La agricultura es uno de los sectores econdémicos mas amenazados por el Cambio Climatico
y la variabilidad climatica. El efecto del cambio climatico en la agricultura esta relacionado
con variaciones en los climas locales mas que en patrones mundiales. La temperatura
promedio de la superficie de la tierra ha aumentado un grado Fahrenheit en el ultimo siglo.
Consecuentemente, como cada area local es afectada de manera diferente por el cambio
climatico, los agronomos aseguran que todo estudio deberia considerar individualmente cada

Zona.

Posibles consecuencias (2 situaciones)

e Un estudio publicado en la revista Science sugiere que, debido al cambio
climatico, Sudafrica podria perder para el afo 2030 mas del 30% de su cosecha principal,
el maiz. En el sur de Asia, las pérdidas de alimentos basicos regionales como el arroz,
el mijo y el maiz podrian alcanzar un 10%.

e El tercer estudio de informes del IPCC, realizado en el afio 2001, concluye que los paises
mas pobres serian los mas afectados con reducciones en la produccién agricola en
regiones tropicales y subtropicales, debido a una menor disponibilidad de agua y nuevas

incidencias de plagas de insectos. En Africa y Latinoamérica muchos cultivos se hallan
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cerca de su tolerancia maxima de temperatura, por lo que probablemente el rendimiento
se reduzca con pequefios cambios en el clima. Se prevé que en el siglo XXI, la

productividad agricola caera hasta un 30%.

El cambio climatico podria afectar a la agricultura de varias maneras:
e Productividad, en términos de cantidad y calidad de los cultivos.

e Practicas agricolas, a través de los cambios del uso del agua (riego) y aportes agricolas
como herbicidas, insecticidas y fertilizantes.

o Efectos en el medio ambiente, particularmente la relacion de la frecuencia y sistema de
drenaje de suelos, erosién, reduccién de la diversidad de cultivos.

e Espacio rural, por medio de la pérdida y ganancia de terrenos -cultivados,
la especulacion de tierras y los servicios hidraulicos.

e Adaptacién, los organismos podrian convertirse mas o menos competitivos, también los
humanos podrian tener la necesidad de desarrollar mas organismos competitivos, como
variedades de arroz resistentes a la sal o a las inundaciones.

La agricultura necesita mas que ningun otro sector gestionar los riesgos climaticos. Se deben
ejecutar analisis de impacto climatico, personalizados a sus condiciones. Muchos agréonomos
creen que la produccion agricola sera afectada principalmente por la gravedad y el ritmo del

cambio climatico y no por tendencias graduales del clima.

Tabla 5.1. Proyecciones Climaticas en Chile.
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VARIABLE IMPACTO
9 Incremento de temperaturas afectara todo
el territorio yespecialmente la zona centro sur

Temperaturas ® Enlas ciudades del interior la percepcién de la temperatura
sera mayor.

® Aumentode las temperaturas minimas ynocturna

@ Los bordes del desierto se extenderan un promedio de
50 kilébmetros, lo que desplazara hacia el sur, climas
que hoyson propios de la zona central, yesto sera hasta
el sur de la Araucania

@& La NRegién presentaré un paisaje cada vezmas
parecido al desierto, donde sera imposible sostener la
agricultura tradicional.

@ Santiago, en tanto, transitara de un clima semiarido a uno
uno arido, parecido a lo que es hoyla IV Regién

@ Enla precordillera se veran menos bosques ymas matorral
de tipo espinoso, como el que se aprecia hoyen al Norte
Chico.

@ Disminucion de las precipitaciones

@ Enla zona centro sur llovera mas intesamente en cortos
periodos de tiempo, puede provocar avalanchas y
deslizamientos de tierra.

@ En el norte grande yespecialmente en el altiplano
aumentaran las precipitaciones en primavera yverano

® Incremento de eventos extremos, tormentas eléctricas

Desertificacion

Frecipitaciones

ygranizadas
® Peligro de desaparicion de especies esclerdfilas (boldo,
Desplazamiento de los litre, quillay)
Bosques @ Dificultades de adaptacion de bosques resinosos (araucaria,

cipres, alerces)
¢ Pérdidas de reservas de agua debido al sostenido retroceso
que presentan los glaciares en todo el pais

Retroceso de Glaciares

Fuente: Elaboracion propia basada en informacién de ODEPA "Cambio Climatico, impacto en la Agricultura,
Heladas y Sequias"

Anexo 6. Pérdidas de produccioén por efectos cambio climaticos en Chile

Caso1: Heladas tardias provocan la quema de 548 hectareas de cultivos en la IV Region

Mié,05/10/2016
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Segun un catastro elaborado por la Seremi de Agricultura, los mas afectados son las
hortalizas, damascos y uvas de mesa, principalmente en las provincias de Limari y Choapa.
Productores piden colaboracion para retomar sus labores. Un catastro elaborado por la
Seremi de Agricultura develd que las heladas producidas a principios de septiembre de
2016 produjeron la pérdida de un total de 548 hectareas de cultivos en la regién,
principalmente de hortalizas, uvas de mesa y damascos, dafios que se concentran en las
provincias de Limari, Choapa y en un menor niumero en Elqui.

Una de las situaciones mas preocupantes, indica, se da en la provincia de Choapa, territorio
donde se cultiva el 34% del total de la produccién nacional de damascos. “Aqui la helada
penetré mas hacia la cordillera, provocando los grados mas fuertes de afectacion en los
sectores altos de la comuna de Salamanca, particularmente en Chillepin”, detallé el Seremi.
En esa zona, dice, existen aproximadamente 150 productores de este fruto, 81 de los cuales
resultaron con algun grado de afectacién. De ellos, son 39 los que registran pérdidas de
sobre el 80%, lo que es considerado dafio severo, lo que equivale a cerca de 40 hectareas.

Ademas, anade, el ministerio de Agricultura les habia entregado créditos a principios de ano
y a fines del afio pasado. “Ya habian producido una primera cosecha y habian pagado sus
costos muchos de ellos, por lo tanto, tenian dinero en el bolsillo para plantar inmediatamente
y aprovechar las condiciones de mercado. En esa condicién estan cerca del 70% de los
hortaliceros” precisa. Pero también existe otro grupo que en un minimo porcentaje tenian
seguros vigentes y van a recibir compensaciones. De los restantes, que no tenian pdlizas ni
contaban con los recursos para volver a sembrar, Chiang sostiene que se estan realizando
las gestiones para apoyarlos con créditos a través de Indap y existen conversaciones con
BancoEstado “porque hay muy buenas oportunidades de mercado y necesitan simplemente
tener capital de trabajo”.

Caso 2: Ministro Walker dice que lluvias y granizos dejaron fuertes dafios en agricultura y
advierte efectos en el empleo.

13 noviembre, 2018
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Fuente:
https://www.elmostrador.cl/mercados/2018/11/13/ministro-walker-dice-que-lluvias-y-granizos-dejaron-fuertes-dano
s-en-agricultura-y-advierte-efectos-en-el-empleo/

Laintensa lluvia y granizos que caydé en la zona centro sur del pais desde este
lunes, provocaria cien por ciento de afectacion en parte de la region central en
distintos cultivos, lo que se hace generar un gran signo de interrogacion respecto a lo que
sucedera con la exportacion y el empleo.Por esta razon, el ministro de Agricultura, Antonio
Walker, se encuentra a punto de viajar dentro de los préoximos dias a las zonas

afectadas, principalmente a la de O'Higgins.

"Los granizos muy fuertes e inusuales para este época del afo, llegaron justo es el estado
mas delicado que tiene la fruta, y hemos tenido un dano muy considerable en cerezas,
ciruelas, nectarines, duraznos, arandanos, manzanas y peras", comenzé diciendo
Walker.

En esa linea, el titular de la cartera agreg6: "La verdad que estamos muy
preocupados. Manana vamos a ir a terreno, ya que tenemos dafos también en
hortalizas. Muchos de estos huertos al ser granizados van a tener que dejar su produccion
para el mercado interno y aqui estamos viendo que vamos a perder empleos de
trabajo. Habra un efecto en el empleo a corto plazo y también en las cosechas".

"El tema es sumamente grave, tenemos productores que han perdido el cien por ciento
de su produccion y los efectos han sido devastadores", sostuvo el ministro.

A su vez, el presidente de la Asoex, Ronald Bown, se refiri6 también a la delicada
situacion. "Obviamente, lo mas serio de esto es cuando afecta de manera individual a
algunos productores y evidentemente eso significa pérdidas practicamente totales, y
si uno analiza a quiénes han afectado, te das cuenta que hay productores que han perdido

absolutamente todo", manifesto.

"No estoy tan seguro que pueda haber un efecto en el empleo", lanzé finalmente Bown.
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Caso 3: Crece impacto por heladas: Agricultores duplican estimacion de pérdidas a
US$1.000 millones.

martes, 01 de octubre de 2013

http://www.lasegunda.com/Noticias/Economia/2013/10/882527/crece-impacto-por-heladas-ag
ricultores-duplican-estimacion-de-perdidas-a-us1000-millones

El sector agricola esta preocupado. Las heladas que se produjeron el sabado 28, domingo
29 y lunes 30 de septiembre de 2013, vinieron a "sepultar" todas las esperanzas de
recuperar los productos que se vieron afectados durante la semana del 16 de septiembre,
fecha en la que comenzd la onda polar. Ahora también se sumé la zona centro a los lugares
mas perjudicados.

"Las primeras heladas, del 17 de septiembre, afectaron desde Copiap6 a Talca y las que
partieron el fin de semana pasado repasaron los dafios anteriores y perjudicaron un sector
que aun no se veia con problemas", afirmé el presidente de Fedefruta, Cristian Allendes.

De acuerdo al empresario, la Sexta Region es la mas afectada, pero le siguen la Séptima 'y
Metropolitana. Asimismo, mencioné que se han visto perjudicadas casi todas las especies,
entre ellas: los nectarines, granos, ciruelas, cerezas, uva de mesa, peras, kiwis, nogales,
almendros y arandanos. Todas con un grado de dafio que va desde 10% y 70%.

"A la fecha, como han avanzado estas heladas, estamos estimando al menos una pérdida de
US$1.000 millones", revelo Allendes.

El gerente general de Fedefruta, Juan Carlos Sepulveda, sefald que el sector esta bastante
preocupado, porque tendra un menor volumen en monto exportado, lo que afectara los
precios de los productos. Ademas de los dafos, dijo que algunos empresarios tienen
sistemas de control de heladas bastante caros y muchos de ellos "no tienen el apoyo de la
ciudadania, por el ruido o humo que algunas autoridades cuestionan". Aseguré que ha tenido
conversaciones con BancoEstado y Corfo y que manana tendran sesion en la Camara de
Diputados, donde se tratara el tema, "pero yo personalmente creo que falta mas
preocupacion”, criticé Allendes.

Mano de obra: otra "especie" afectada

Las heladas también estarian perjudicando el empleo. Segun Allendes, la entidad esta
calculando que afectaran entre a 100 mil y 150 mil personas, "porque hay mucha gente que
no va a ralear o cosechara menos". Su visidbn que es compartida por su par en Fedefruta,
Juan Pablo Sepulveda, quien prevé que la mano de obra sera uno de las grandes

perjudicadas.
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Vinateros de Casablanca prevén pérdidas de 50% en Chardonnay

El gerente general de la Asociacion de Empresarios Vitivinicolas del Valle de Casablanca
A.G, Francisco Godoy, aseguré que el frio les "ha afectado muchisimo".

Afirmé que el rubro cuenta con distintos sistemas de control de heladas. Uno de ellos es con
torre, una especie de hélice grande, como un molino de viento que revuelve el aire a
aproximadamente 20 metros de altura. "Por lo general, el aire a esta altura esta mas calido,
pero como ha habido una helada polar, no se ha podido controlar de esa forma", explico.

La manera que si ha resultado es el control con agua. Se trata de aspersores que riegan la
planta desde arriba, protegiéndola del frio. Aunque, segun Godoy, este sistema consume
mucha agua.

"Se prevé que se vea afectada un 50% de la produccion de las variedades de Chardonnay y
Pinot Noir y alrededor de un 20% a 30% en Sauvignon Blanc", estimo.

Al respecto, sefialdé que obviamente la disminucién de la oferta, afectara el precio de los
vinos. "De hecho, ya hay muchos corredores que estan llamando, fijjando los contratos
apresuradamente, porque ven que se quedaran sin uvas y por ende, sin vino", comenté
preocupado.

Esta tarde la asociacion organizé un seminario con dos profesores de la Universidad de
Chile, expertos en Agroclimatologia, que expondran de qué se trata este fendmeno, cédmo se
puede controlar y cdmo obtener produccion de una planta que esta en su mayoria muerta.

Anexo 7. Participacion de la consultoria cientifica-técnica-tecnolégica en la industria
consultora
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Ventas m{UF) 2.013 2.014 2.015 2.016 2.017 Prom %P
Senvicios Informaticos 79.713 84554 86.193 112.769 116.962 ©96.038 32%
Investig. y desarrollo ciencias naturales y la ingenieria 215 329 301 371 354 314 0%
Senicios de ingenieria prestados por empresas n.c.p. 8.370 8.951 9603 10434 10579 9.587 3%
Total Consultoria Cientifica-Técnica-Tecnoldgica 88.298 93.833 96.098 123.574 127.894 105.940 35%
Crecimiento 6% 2% 29% 3% 10%

Ventas Pais m Uf Consultoria 253.990 270.594 304.999 340.830 330.667 300.216 100%
N° Empresas 2.013 2.014 2.015 2.016 2017 Prom %P
Senvicios Informaticos 8.034 6.851 7.562 8.296 9.882 7.725 21%
Investig. y desarrollo ciencias naturales y la ingenieria 51 61 64 65 75 83 0%
Senvicios de ingenieria prestados por empresas n.c.p. 915 985 1.232 1.478 1.848 1.291 4%
Total Consultoria Cientifica-Técnica-Tecnolégica 7.000 7.897 8.858 9.838 11.805 9.080 25%
Crecimiento 13% 12% 11% 20% 14%

N° Em presas Pais Consultoria 27.210 30.859 35935 40.304 48526 36.567 100%

Fuente: Elaboracion propia 2019, con datos del SlI (2018), Estadisticas de empresas por tamafio segun ventas,
rubro y actividad econdémica. http://www.sii.cl/sobre_el_sii/estadisticas_de_empresas.html
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Anexo 8. Clasificacion tamafio de empresas segun ventas UF definido por SlI.

Clasificacion Simbologia UF
Micro 1 M1 0,01 UF a 200 UF
Micro 2 M2 200,01 UF a 600 UF
Micro 3 M3 600,01 UF a 2.400 UF
Pequefia 1 P1 2.400,01 UF a 5.000 UF
Pequefia 2 P2 5.000,01 UF a 10.000 UF
Pequefia 3 P3 10.000,01 UF a 25.000 UF
Mediana 1 Me1 25.000,01 UF a 50.000 UF
Mediana 2 Me2 50.000,01 UF a 100.000 UF
Grande 1 G1 100.000,01 UF a 200.000 UF
Grande 2 G2 200.000,01 UF a 600.000 UF
Grande 3 G3 600.000,01 UF a 1.000.000 UF
Grande 4 G4 Més de 1.000.000 UF

Fuente: Elaboracion propia 2018, con datos del Sl (2018), Estadisticas de empresas por tamafo segun ventas,
rubro y actividad econdmica. http://www.sii.cl/sobre_el_sii/estadisticas_de_empresas.html

Anexo 9. Evolucion tipo de cambio

Tipos de cambio (pesos por délar)

Descripcién
Reg |series 2013 2014 2015 2016 2017 2018
1|Délar observado 495 570 654 677 649 640

Fuente: Banco Central, 2019

Anexo 10. Analisis de las 5 Fuerzas Competitivas de Porter

F1. Amenaza de nuevos competidores. (Amenaza Baja)

La industria de la consultoria cientifica-técnica-tecnolégica, ha tenido un gran crecimiento en

los ultimos afios como se explicod en el capitulo | y Il, donde representa un 35% del total de

servicios de consultoria del pais, y el 32 corresponde a servicios de Tl y Desarrollo de

Software, por lo tanto, un 3% es parte de los servicios cientificos, de investigacion, donde

pertenece la consultoria en meteorologia, siendo un segmento de nicho.

Barreras de Entrada:

- Conocimiento especializado. La meteorologia es a ciencia de la fisica de la atmésfera,
es un rama de la geofisica Es un conocimiento dificil de adquirir. Barrera Alta.

- Escasez de Profesionales. Ademas de ser una ciencia dificil de aprender, hay pocas
universidades y lugares de formacién en meteorologia, y la alternativa es estudiar una

carrera cientifica o de ingenieria que permita especializarse en esta area. Barrera Alta
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- Tecnologia. Para lograr una mayor precision de la informaciéon y obtener una base de
datos precisa, se invierte en Estaciones Meteoroldgicas. Barrera Alta.

- Diferenciacién del Servicio: Los servicios que entrega Trakun radican en la combinacion
de los 3 puntos anteriores. (1)Tener un equipo de profesionales con experiencia y estudios
de postgrados, en el area de meteorologia, agronomia, informatica, y negocios. (2) Uso
tecnologia y equipamiento de ultima generacién para el desarrollo del negocio. (3)
Implementacion a los clientes de Estaciones Meteoroldgicas que permitiran la obtencion
de una base de datos propia que es incidente en la aplicacion y precision de la
informacion. (4) Servicio preparado para cada cliente y varios tipos de servicios para que
pueda elegir. (5) Desarrollo de plataforma on line para que los clientes accedan
continuamente de manera virtual. Barrera Alta.

- Economia de Escala. El cocimiento y la informacion aplicada a una zona geogréfica y
tipos de cultivos al tener varios clientes. Barrera Media.

- Curva de Experiencia. En esta industria es un factor determinante y una barrera de
entrada clave tener conocimiento y experiencia, debido a la trascendencia de la
informacion y el prestigio.

Barreras De Salida:

- Especializacion de Activos: Las inversiones que se realicen en equipos de monitoreo que
son altamente especializados. Barrera Alta.

- Restricciones Gubernamentales: No existen restricciones gubernamentales para retirarse.

Barrera Baja.

F2. Poder de Negociacion de los Clientes: (Amenaza Media)

El comprador en la industria de la consultoria, es la empresa agricola (Cliente B2B), donde el
poder de negociacién dependera de su tamafio, dado por el perfil y las caracteristicas de
cada grupo. Una caracteristica comun para los 3 segmentos de empresas agricolas, es que
todos buscan eficiencia, mediante la disminucién de costos, aumento de la productividad y
disminucion de los riesgos. Para la caracterizacién del macrosegmento ver capitulo 2.1.1 Se
identifican 3 tipos de compradores.

(1) Empresas de tamano grande y mediano. Buscan servicios especializados, porque tienen
un nivel de produccién grande con mayor riesgo y quienes evallan son equipos internos,
exigentes, donde hay experto y especialistas en cultivo y en la toma de decision de compra
se integra la Direccion de Finanzas. Cuentan con presupuestos que les permite seleccionar
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las mejores soluciones y si no la encuentran externamente o la relacion costo/beneficio es
mayor, se pueden integran hacia atras. Amenaza Media-Alta.

(2) Empresas de tamafo pequefio. Es un mercado atomizado, con ventas menores, que
demandaran servicios simples donde el nivel de riesgo que mantienen sus operaciones es
mas bajo y ademas cuentan con bajo presupuesto. Tienen menor poder de negociacién, sin
embargo pueden prescindir del servicio en algun momento y utilizar informacion del mercado

mas genérica. Amenaza Media-Baja.

F3. Amenaza de Productos Sustitutos:

Disponibilidad de Sustitutos Cercanos: Existe una amplia gama de empresas que ofrecen
servicios de meteorologia, sin analisis, las cuales constituyen sustitutos para Trakun Spa.
hay que considerar que los datos son generales, no tienen proyecciones ,poca cobertura

geografica.

Otro sustituto podria considerarse los seguros agrarios, para disminuir el riesgo de pérdida
economica, la cual es parcial, porque no cubre el lucro cesante y lo realmente invertido para

lograr una cosecha.

Costo de Cambio para los Usuarios: Dada la disponibilidad de sustitutos, el costo de cambio
de un producto a su sustituto no es relevante en cuanto al precio, si es considerable al aporte

de valor de la informacién entregada al cliente.

Rentabilidad y Agresividad de los Productos Sustitutos: Se considera bajo ya que, en
cuestiones de publicidad y precios, no existe una marcada agresividad por parte de los

productores de los sustitutos.

Precio / Valor de Sustitutos: Dado que los margenes de precios de los productos y sus
sustitutos se encuentran medianamente establecidos, se considera este punto de alta

importancia en cuanto al aporte de valor para el cliente.

Las mayores dificultades, se presentarian en el caso de la existencia de productos sustitutos
(o servicios) que entreguen mayor valor a los clientes y con un costo mas econémico. Esto
obligaria a cualquier miembro de la industria a bajar sus precios, poniendo en riesgo sus

ingresos.

La fuerza de Amenaza de Productos Sustitutos es de Nivel Medio, principalmente debido al

nivel de estandarizacion.
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F4. Poder de Negociacion de los Proveedores:

(1) Cantidad de proveedores de informacién de datos y modelos meteoroldgicos es alto y
existen nacionales y extranjeros. (2) Proveedores de equipos e instrumentos, tales como;
equipos de medicién de parametros meteorolégicos como estaciones meteoroldgicas
automaticas portatiles y fijas, receptores de imagenes satelitales, detectores de campo
magnético, radares, etc., es bajo. Los equipos deben ser importados.(3) Para el desarrollo

de la plataforma on line, existe un gran nimero de empresas de Tl, que pueden desarrollarla.

Amenazas de los proveedores para una integracion hacia adelante:

(1) Los proveedores de modelos meteoroldgicos, su core business radica en la elaboracién y
visualizacién de modelos atmosféricos a diferentes alturas de la tropésfera, y por lo tanto, la
informacion pasaria hacer mas genérica, y menos atractiva para el cliente. Ademas su
Amenaza Baja (2) Los proveedores de equipos en Chile tienen un mercado
especifico, con grandes clientes principalmente en la industria minera, donde los
parametros de medicion son determinados, lo que los ha hecho integrase en algunos
casos hacia adelante ofreciendo los servicios de asesoria en meteorologia. En el area
agricola, por la vulnerabilidad del sector hace menos atractivo integrarse hacia adelante.
Amenaza Media. (3) Existen empresas de Tl que ofrecen aplicaciones WEB en
meteorologia, subcontratan los servicios. Por lo tanto, pueden integrarse hacia adelante.

Amenaza Alta.

Contribucién de los proveedores a la calidad o el servicio: Las calidades de los productos
entregados por los servicios meteorolégicos dependen directamente de la experiencia de los
profesionales que estan a cargo de la interpretacion de los datos, lo que es de suma
importancia poseer un equipo de trabajo con alta especializacion en las diferentes

areas que la empresa ofrece soluciones y asesorias.

La calidad de los equipos de medicién es alta, el servicio postventa algunas veces puede ser
lento y de baja calidad debido a la falta de técnicos chilenos especializados en estos tipos de
instrumentacion, por lo que los proveedores contribuyen de manera importante con la calidad

del servicio, asi como las mantenciones para asegurar la calidad durante el tiempo.

Finalmente podemos decir respecto al poder de negociacién de los proveedores que es
MEDIA.
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F5. Rivalidad entre Competidores:

En la industria de la consultoria existe un gran nimero de competidores que para el ano
2017 alcanzan 11.803 empresas (Anexo 1), que generan valor a los negocios mediante la
informacién que entregan a nivel operacional y toma de decisiones, lo que se hace a través
de empresas que prestan servicios de informacion especializadas (cientificos, técnicos,
administrativos, legales, etc.) y/o empresas de tecnologia de la informacion, donde integran
dichos conocimientos a plataformas tecnoldgicas. Presentado de esta manera la rivalidad es
alta. Sin embargo, existen varios factores a tomar en cuenta para determinar el grado de
rivalidad en la industria de la consultoria en cambio climatico y meteorologia. En primer lugar,
si bien existen varios actores en la industria, del sector publico y privado, pero en la
actualidad no estan en condiciones de satisfacer toda la demanda y necesidades especificas
que cada industria necesita con respecto a informacién meteorolégica, alertas de eventos
extremos, riesgos naturales y proyecciones climaticas. En segundo lugar, cuando existe un
servicio que goza de poca diferenciacion, la rivalidad aumenta, se puede apreciar por
ejemplo en la alta rivalidad que existe entre las empresas que prestan servicios enfocados a
las areas de operacion invierno en la gran mineria chilena. En tercer lugar, tenemos que las
barreras de salida son bajas en el caso de que los servicios se entreguen sin la adquisicion
de equipos especificos propios, en caso contrario seran altas, debido a que los activos

fisicos necesarios para operar en esta industria son altamente especificos y costosos.

La rivalidad de la industria de servicios de consultoria es alta, cuando existe baja
diferenciacion en los servicios, sin embargo esta situacion cambia en la medida que el nivel
de la especializacién de la informacién, la tecnologia y los servicios periféricos que se
puedan ofrecer, tengan mayor grado de personalizacion y exigencia de parte del cliente.
Por lo anterior, Trakun define una estrategia de diferenciacion, que le permitira superar el
escenario competitivo, especializandose en gestion de cambio climatico y meteorologia
aplicada para la agricultura. Para una mejor evaluacion de la rivalidad de los competidores es
necesario tener las siguientes consideraciones.
a. Existe informacion climatica de dominio publico, que muestra capturas de datos climaticos
generales, lo que se hace a través de las estaciones meteorolégicas automaticas (EMA'S) y
las de Agromet.
b. En la actualidad existen varias aplicaciones climaticas méviles que ofrecen informacion
meteorologica, gratuita y pagada y que representan competencia, sin embargo es
informacion general.

79



c. Para servicios especializados y modelados hacia la agricultura, hay pocas empresas en el
mercado y que prestan servicios para mas de una industria y de manera mas generalizada.

Las limitaciones que tienen estos tres puntos

Conjugando las caracteristicas previamente descritas, no se visualiza una gran competencia,
podriamos decir que este mercado queda bastante por desarrollarse en nuestro pais, por lo

que se indica que la rivalidad es una amenaza MEDIA-BAJA.
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Anexo 11. FODA

NEGATIVOS

POSITIVOS

ANALISIS INTERNO

DEBILIDADES

- Empresa pequefia y
desconocida

- Incertidumbre en venta final
de los proyectos de asesaorias

FORTALEZAS

- Know How de los puestos
claves

- Capacidad de vision global e
integracion de los conocimientos
cientificos con la vision de
negocios

- Actitud positiva y trabajo en
equipo

- Servicios especializados

Bajos costos fijos

Fuente: Elaboracion propia, 2019

ANALISIS EXTERNO
AMENAZAS

- Aumento del precio del délar

- Baja cantidad de nuevos
Meteordlogos egresados

- Dependencia de actualizacion de
modelos meteoroldgicos

- Dependencia tecnoldgica de
proveedores

- Ingresos sujetos a la volatilidad de
la economia

OPORTUNIDADES

- Mayor ocurrencia de eventos
extremos

- Reduccién de costos operacionales
- Aumento del precio del cobre

Anexo 12. Actores Claves de la Industria

Clientes: asociaciones de agricultores, exportadoras, agricultores empresas agricolas
pequenas, medianas y grandes y toda persona natural de la industria agricola que necesite
de informacién meteoroldgica certera y eficaz que le ayude a potenciar su negocio y

disminuir pérdidas productivas por concepto de eventos climaticos.

Proveedores: entidades generadoras de modelos meteorolégicos nacionales e

internacionales, proveedores de instrumental agrometeorolégico de alta calidad y

sofisticacion.

Competidores: empresas que ofrecen servicios similares y con las que Trakun comparte el

mercado.

Empleados: colaboradores comprometidos con los valores de Trakun y entreguen

soluciones de calidad a los clientes.

Entidades Financieras: instituciones que, eventualmente, ayuden en el financiamiento de

Trakun.
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Comunidad: paises con los cuales Chile tiene tratados de libre comercio, entorno
aledano a los predios donde se realicen estudios y asesorias, juntas vecinales,
derechos de agua, clientes, colaboradores y sus familias, respectivamente.
Accionistas: socias inversionistas de Trakun y potenciales inversionistas externos.
Gobierno: principal actor dada su relevancia en la instauracion de politicas publicas

relacionadas a efectos de cambio climatico, desastres naturales y agricultura.

Anexo 13. Mapa de Posicionamiento y variables.

T%@gN ;p““.;; o ) LWeg‘Ehei: G agromet.cl
TRAKUN GRESMET ING Y PROYECTOS | CHILEWHEATHER AGROMED AGROCLIMA DMC

Calidad del Servicio:
Informacién Continua ] 2 2 2 4 4 4
Facil acceso (Plataforma Web) 5 2 2 2 4 4 4
Calidad de los Datos Meteoroldgicos 5 4 5 3 4 4 4
Modelamiento Agroclimatico General 5 2 2 1 4 4 4
Modelamiento Agroclimatico x Cliente 5 2 2 1 1 1 1
Alertas riesgos, aplicaciones oportunas 4 2 4 2 3 3 2
Necesita que cliente interprete datos 4 1 1 1 1 1 1
Senvicio al cliente 4 2 1 1 1 1 1
Cobertura EMAS 4 3 4 2 3 3 3
Oportunidad 4 2 4 2 3 3 3
Nota 5 2 3 2 3 3 3
Especializacién 5 2 2 2 5 4 3
1. Notiene
2. Se desarrolla
3. Regular
4. Bueno
5. Muy bueno

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Anexo 14. Definicion del tamafio de mercado.

Tabla 14.1. N° de empresas agricolas total pais clasificadas por tamafo; cantidad y

ventas en mUF

Tamafo N° Empresas Venta mUF

Micro 46.402 21.856
Pequenia 10.991 66.041
Mediana 1.380 51.680
Grande 567 345.337
Total 59.340 484.914

Fuente: Elaboracion propia 2019, con datos del Sll (2018), Estadisticas de empresas por tamafio segun ventas,
rubro y actividad econdmica. http://www.sii.cl/sobre_el_sii/estadisticas_de_empresas.html
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Tabla 14.2. Numero de empresas agricolas por region informadas por tamafo de

empresas
Regiones Empresas Empresas Empresas
Total Sin Info. Informadas
XV de Arica y Parinacota 1.870 236 1.634
| de Tarapaca 264 28 236
Il de Antofagasta 159 20 139
Il de Atacama 650 91 559
IV de Coquimbo 4.467 577 3.890
Vde Valparaiso 7.355 1.199 6.156
Metropolitana de Santiago 9.778 1.824 7.954
VI de OHiggins 11.153 1.668 9.485
Vil del Maule 17.195 2709 14.486
Vil del Biobio 9.139 1.352 7.787
IX de la Araucania 5.006 754 4.252
XV de los Rios 1.040 143 897
Xde los Lagos 1.823 265 1.558
Xl Aysén 158 18 140
Xl de Magallanes y Antartica 194 27 167
Total Pais 70.057 10.911 59.340

Fuente: Elaboracion propia 2019, con datos del Sll (2018), Estadisticas de empresas por tamafio segun ventas,
rubro y actividad econdémica. ii ii isti

Tabla 14.3. Empresas agricolas por region, por tamaino, cantidad y ventas mUF

Micro Pequeia Mediana Grande Total Total

N° Emp mUF N° Emp mUF N° Emp mUF N°® Emp mUF Empresas Vtas
XV de Arica y Parinacota 1.374 591 234 1470 20 869 6 373 1634 3.301
| de Tarapaca 175 8 45 30 10 42 5 192 236 270
Il de Antofagasta 102 7 31 25 4 21 1 170 139 223
Il de Atacama 441 113 102 356 12 274 4 362 559 1.103
IV de Cogquimbo 3.135 1.286 656 3644 73 2.760 26 7.805 3.890 15.446
Vde Valparaiso 4.763 1.319 1.184 4272 151 3.641 58 31.245 6.156  40.275
Metropolitana de Santiago 5.481 1.390 1.928 6.006 343 6.880 202 128.266 7.954 141714
M de OHiggins 7.468 3.839 1.751 11589 190 8.561 75 58.482 9485 82.104
MI del Maule 11.716 8.417 2421 23998 264 17312 85 71.897 14.486 121.159
MIl del Biohio 6.164 2.312 1.393 7.066 172 5.795 58 30.621 7.787 45595
X de la Araucania 3.403 1.415 740 4.234 84 3.185 25 8.975 4252 17.751
XV de los Rios 725 732 152 2049 15 1.390 5 1.697 897 5.858
Xde los Lagos 1.213 353 296 1127 36 905 13 7.285 1.558 9.623
X Aysén 115 57 22 114 2 o] 1 14 140 185
Xl Magallanes y Antéartica 126 17 36 60 4 44 2 186 167 306
Total general 46.402 21.856 10.991 66.041 1.380 51.680 567 347.581 59.340 484.914

Fuente: Elaboracion propia 2019, con datos del Sll (2018), Estadisticas de empresas por tamafio segun ventas,

rubro y actividad econdmica. http://www.sii.cl/sobre_el_sii/estadisticas_de_empresas.html
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Tabla 14.4. Resumen mercado agricola por tamafo, cantidad de empresas y ventas

mUF (Macrosegmentacion)

Tamafio Total Pais Macrosegmentacion
N° Empresas Venta mUF N°Empresas Venta mUF

Micro 46.402 21.856

Pequefia 10.991 66.041 10.991 66.041

Mediana 1.380 51.680 1.380 51.680

Grande 567 345.337 567 345.337

Total 59.340 484.914 12.938 463.058

Fuente. Elaboracion propia 2019 con datos del Sll (2018), Estadisticas de empresas por tamafio segun ventas,
rubro y actividad econdmica. http://www.sii.cl/sobre_el_sii/estadisticas_de_empresas.html

Tabla 14.5. Empresas agricolas por region, por tamaio, cantidad y ventas mUF

(Microsegmentacion)

Regiones Pequeiia mediana Grande Total
N° Emp mUF N° Emp mUF N°Emp mUF | N°Emp mUF

V de Valparaiso 1.184 4.272 151 3.641 58 31.043 1.393 38.956
RM 1.928 6.006 343 6.880 202 127.438) 2.473 140.324
VI de OHiggins 1.751 11.589 190 8.561 75 58.115] 2.017 78.265
VIl del Maule 2421  23.998 264 17.312 85 71.433 2.770 112.743
VIII del Biobio 1.393 7.066 172 5.795 58 30.423 1.623 43.284

8.676 52.931 1.120 42.188 479 318.452 10.275 413.571

Fuente: Elaboracion propia 2019, con datos del Sl (2018), Estadisticas de empresas por tamafio segun ventas,
rubro y actividad econdmica. http://www.sii.cl/sobre_el_sii/estadisticas_de_empresas.html

Tabla 14.6. Participacion segmento elegido en la industria agricola nacional

N° Empresas 59.340 10.275
Venta mUF 484,914 413.571
% 17% 85%

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Anexo 15. Participacion de las ventas de consultoria cientifica-técnica y tecnologica en

las ventas pais.

Ventas mUF 2013 2014 2015 2016 2017 Prom

Ventas Consultoria Cientifica-Técnica y Tecnolégica 88.298 93.833 96.098 123.574 127.894 105.940
Ventas Pais 19.637.350 21.262.784 21.366.669 21.996.229 22.580.510 21.368.709
% Participacion 0,4% 0,4% 0,4% 0,6% 0,6% 0,5%

Fuente.: Elaboracion propia, 2019
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Anexo 16. Estimacion tamafo de mercado consultoria en meteorologia

Estimacién Monto Empresa Agricola en Consultoria 2013 2014 2015 2016 2017 Prom

% Part. Consultoria Cientifica-Técnica-Tecnoldgica 0,4% 0,4% 0,4% 0,6% 0,6% 0,5%
Ventas Agricolas mUF 411.363 533.050 525.036 498.154 484914  490.504
Tamaifo Mercado mUF 1.850 2.352 2.361 2.799 2.747 2.432

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Anexo 17. Entrevista Agricultores

Se entrevistaron a 4 agricultores de la zona de Rancagua y de Melipilla, que se dedicaban al
sector de la fruticultura, frutilla y cerezos, entre ellos, Gerente Asociacion de Frutilleros de
San Pedro.

1 ¢ Poseen seguros?

2. ¢Estan conformes con el seguro? La respuesta en los 4 casos, fue que era necesario,
para no perder el total de lo invertido en las cosecha, sin embargo la cobertura son para
cubrir los costos directos de produccién, en un 70% que seria del rendimiento que se espera
de esa cosecha. Por lo tanto, hay una gran diferencia que no se recupera.

3. ¢ Exportan? De los 4, 3 exportan.

4. ;Cuanto es el porcentaje de mermas? Las respuestas fueron generales, en funcién de
resultados de fendmenos extremos sucedidos. Pero indicaron que no solo existen mermas
por eventos extremos, sino que también existen por una mala planificacion en funcién de
mejor aprovechamiento de las condiciones del tiempo, por falta de conocimientos,
experiencia, etc.

5. ¢ Qué opina de los fendmenos extremos que estan ocurriendo en la actualidad?

En general, siempre ha existido la preocupacién, pero como eran aislados y en el caso de
ellos puntualmente, no habian experimentado una situacién tan delicada hasta lo que
sucedié en noviembre 2018, en la region de O’higgins, con la granizada, donde uno de los
entrevistados, dijo que la situacion era muy delicada, que hace varios anos no veia
fendmenos de la magnitud, donde las consecuencias para la fruticultura, fueron desastrosas,
y estaban a dia de partir la cosecha. Ademas manifesté que se dieron situaciones en las que
2 fundos colindantes, uno no le paso nada y el otro perdié toda su plantacién de cerezas.

6. ¢ Reciben informacion meteoroldgica y de donde para sus cultivos?
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Mas que recibirla, todos deben conseguirla, utilizan los sistemas de acceso libre, dedicados a
la agricultura, y se dan cuenta que no es suficiente, que esta lejos de permitirles tener una
mayor control con dicha informacion. Para las alertas se agrupan con agricultores de predios
cercanos, donde tiene un whatssap grupal para dar aviso, por ejemplo, de heladas extremas,
el cual se les enciende a cualquier hora y parten a tomar servicios que permitan mitigar la
situacion. Comentan que esto se replica con otros agricultores. Reconocen que para el
tamafo de hectareas cultivadas, y la produccién que tienen deberian tener utilizar servicios
mas personalizados, y con informacion mas oportuna. Comentan que es un sector que a
pesar de generar grandes ingresos a través de las exportaciones, todavia se gestionan
como dicen “a la antigua escuela”, nadie conoce mejor su campo que ellos, les cuesta
delegar e innovar. Cuando requieren proyecciones especificas, solicitan servicios
puntualmente.

7. ¢ Quién procesa y traduce esta informacion?

Comentan que en general lo hacen ellos, y la razén es que como la informacién es tan
relevante, aunque tengan a una persona que lo haga, ellos también la manejan.

8. ¢ Conoce la manera en que afecta el cambio climatico a su cultivo? Creen que si, pero a la
vez saben que no. Siempre estan mas preocupados del corto y mediano plazo. Hasta ahora
que estan viendo situaciones no solo en chile sino en otras partes.

9. ¢ Aportaria valor el conocimiento de las condiciones meteoroldgicas con anticipacion para
su cultivo?

La contratacion de agronomos recientemente egresados de la universidad, les han hecho ver
la situacion y no solo lo que significa contar con proyecciones a largo plazo, sino lo que
significa manejar prondsticos de calidad en la planificacion de la produccion y el trabajo
diario.

10. ¢ Contrataria un servicio de prondsticos meteorolégicos que le ayudara a la toma de
decisiones para el cuidado y planificacion de sus cultivos? Si, por lo mencionado de obtener
mejor rendimiento productivo, por los riesgos naturales y condiciones mas extremas de la
naturaleza actual.

11. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por servicios de meteorologia? Hoy lo tenemos gratis,
pero nos hemos dado cuenta que como la informacién es para una zona muy amplia,
ademas las alertas no son oportunas, por eso utilizamos los whatsapp grupales,
dependemos extremadamente unos de otros y actuamos siempre sobre los mismos

acontecimientos, es una tarea ardua y desgastante, ademas sabemos que no estamos

86



maximizando la produccién. Queremos estar al dia con a con los fendmenos climaticos que
nos pueden afectar, ademas saber qué pasara con nuestros cultivos y las tierras en unos
afos mas. No tenemos claro el monto, hay que evaluar. De los 4 entrevistados, 3 dijeron que

si, habia que evaluar el costo del servicio el 4, dependera de la informacién y varios factores.

Se incorpora una entrevista publicada en internet en el INIA a Emilio Ruz

“ destaco el aporte que la agrometeorologia puede hacer en pos del desarrollo tecnolégico
agroalimentario del cono sur, ya que el clima es una de las variables mas importantes junto al
suelo y el agua en los procesos de produccion agricola. “En el conjunto de tecnologias que
se estan desarrollando e incorporando a la agricultura, cada vez se requiere una mayor
cantidad de informacion detallada y de calidad. En ese sentido el aporte de la
agrometeorologia es basico para entender muchos procesos fisiolégicos y aprovechar en
mejor forma el potencial genético de las plantas. La informacion que provee la
agrometeorologia es también de creciente relevancia en el desarrollo de riego tecnificado, de
adaptacion de especies, de seleccion de variedades, la prevencion de riesgos climaticos,
posibilita un mejor ajuste y negociacién con los seguros agricolas”,

http://www.inia.cl/blog/2014/07/31/agricultura-usa-los-pronosticos-meteorologicos-para-comb

atir-las-imprevisiones-del-climal/.

Anexo 18. Contribucion con el cliente a través de la prestacion de servicios en el

tiempo

1. Prondsticos meteorolégicos y gestion de riesgos naturales normales y extremos. (a).
Mejorar la capacidad productiva al tener informaciéon oportuna y adecuada e informada por
tipo de cultivo (la acumulacién de los grados frio determina si es necesario incorporar
quimicos para aumentar la temperatura). (b) Programacion de fechas de siembra o ciclos de

cultivo, generando eficiencias.

(c) Disminuir los tiempos de reaccidén, con un prondstico preciso y alertas oportunas. (d)
Anticiparse y reaccionar a eventos climaticos mas extremos para mitigar pérdida total o
parcial de cultivos (e). Fechas de cosecha evitando consecuencias de cosecha prematuras y

pérdida de cultivo.

2. Consultoria para planes para hacer frente al cambio climatico. (a) Conocer las

condiciones futuras de las actuales plantaciones, para tomar decisiones respecto del tiempo
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de permanencia del cultivo, o plantar otro tipo de cultivo, etc. (b) Evaluar otros lugares donde

invertir en siembra.
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Anexo 20. Precios competidor

GRESMET

PROPUESTA 1:

SERVICIO

FRECUENCIA

Prayeccién climatica

Prandstico a medianc plazo

1 actualizacion a comienzo de cada mes

1 actualizacion a comienzos de cada semana

Prandstico a corta plazo

1 actualizacion cada dia

VALOR DEL SERVICIO: 80.4 UF MENSUAL

PROPUESTA 2:

SERVICIO

Proyeccién climatica

FRECUENCIA

1 actualizacion a comienzo de cada mes

Prondstico a mediano plazo

Pronédstico a corto plazo

1 actualizacion a comienzos de cada semzna

1 actualizacion cada 3 dias

VALQOR DEL SERVICIO: 38.4 UF MENSUAL

PROPUESTA 3:

SERVICIO

FRECUENCIA

Prayeccién climatica

Prondstico a mediano plazo

1 actualizacion a2 comienzo de cada mes

1 actualizacion a comienzos de cada semana

Prandstico a corta plazo

1 actualizacion a comienzos de cada semana

VALOR DEL SERVICIO: 25.8 UF MENSUAL

PROPUESTA 4:

SERVICIO

FRECUENCIA

Proyeccion climatica

1 actualizacion 2 comienzo de cada mes

Prondstico a mediano plazo

1 actualizacidn a comienzos de cada semzna

VALOR DEL SERVICIO: 17.4 UF MENSUAL

Todas lzs propuestas incluyen un valor preferencial.
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Anexo 21. Nomina de Precios por Tipo de Servicios - Trakun

Tipos de Servicio UF
l. Servicio Basico
S1. Pronéstico a Corto Plazo a 7 dias/Por vez 3
S2. Pronodstico a Mediano Plazo 7 a 15 dias/Por vez 5,5
S3. Pronéstico Cortof Mediano Plazo 7 a 15 dias/Por vez 7.5
S4. Proyeccion Climatica/Por vez 9

Il. Servicio Planes

85. Paquete 1 10
Pronostico a 7 dias y Monitoreo Estacional
S$6. Paquete 2 12,5

Pronostico a 7 dias y Monitoreo Estacional
Pronéstico a mediano plazo
con Estaciones Publicas
87. Paquete 3 19,5
Pronostico a 7dias Monitoreo Estacional
Pronéstico a mediano plazo
con Estaciones Publicas / Actualiza a 72 hrs
88. Paquete 4 278
Pronéstico a 7 dias y Monitoreo Estacional
Pronéstico a mediano plazo
Proyeccion climatica
con Estaciones Publicas / Actualiza a 72 hrs
§9. Paquete 5 36,8
Pronéstico a 7 dias y Monitoreo Estacional
Pronéstico a mediano plazo
Proyeccion climatica
con Arriendo Estaciones Privadas /Actualiza a 72 hrs

$10. Consultoria Cambio Climatico y Proyecciones o 18
Estudio Perfil Productivo- Por vez
$11. Capacitacién 18

Servicios Implementacion;

510 (85-56-57) Implem. 55
511 (S8) Implem. 8

S12 (89) Implem. 15
S13-Cap 18

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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Anexo 22. Gastos puesta en marcha

Gastos Puesta en Marcha Mes -4 Mes-3 Mes-2 Mes-1 Total
sept-19 oct-19 nov-19 dic-19
Arriendo Oficina UF 22 22 22 22 87
Gastos Comunes 2 2 2 2 9
Mes de Anticipo Arriendo 22 22
Servicios (Luz, Agua, Teléfono, Internet) 4 4 4 4 17
Marketing 49 34 21 28 132
Gastos Generales 4 4
Remuneraciones:
Gerente General 86 86 86 86 345
Jefe Comercial yFinanzas 68 68 68 68 272
Total 253 221 203 211 888
Fuente: Elaboracion propia, 2019
Anexo 23. Costos fijos y costos variables
Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Costos Fjos:
Remuneraciones (4.030) (4.401) (5.810) (5.810) (5.810)
Licencia (20) (20) (20) (241) (20)
Arriendo (261) (261) (261) (261) (261)
Gtos MKT (317) (293) (284) (331) (331)
Mantenciones (4) (25) (38) (56) (64)
Gastos Grales (124) (138)  (147) (147) (147}
Total CF (4.757) (5.138) (6.561) (6.846) (6.634)
Costos Variables:
Visita Técnica (14) (17 (14) 9) (9)
Visita Capac. (29) (25) (11) (18) (15)
Dcto por Venta (Gto MKT) (810) (948) (723) (357) (254)
Total CV (853) (989) (748) (384) (278)
Costos Total (5.610) (6.127) (7.308) (7.230) (6.912)
Costo Variable/Costo Total 15% 16% 10% 5% 4%
Costo Fijo/Costo Total 85% 84% 90% 95% 96%

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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Anexo 24. Capital de trabajo mes 1 al mes 36

ANO 1 Mes 1 Mes2 Mes3 Mesd4 MesS5 Mes 6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mes11 Mes 12
Ingresos 0 0 2 68 194 289 389 440 443 433 418 415
Egresos -384 -382 -382 -419 -534 -610 -5386 -580 -502 -468 -409 -405
Saldo (384) (382) (381) (351) (340) (320) (148) (141) (58) (35) 9 10
Deficit (384) (766) (1.146) (1.497) (1.837) (2.157) (2.305) (2.446) (2.504) (2.539) (2.530) (2.520)
ANO 2 Mes 13 Mes 14 Mes 15 Mes 16 Mes 17 Mes 18 Mes19 Mes 20 Mes 21 Mes22 Mes 23 Mes 24
Ingresos 414 407 457 573 704 788 849 854 885 877 852 852
Egresos -409 -407 -416 -559 -634 -609 -623 -521 -503 -506 -425 -496
Saldo 4 (1) 41 13 70 179 225 333 382 371 427 356
Deficit (2.516) (2.516) (2.476) (2.462) (2.392) (2.213) (1.987) (1.654) (1.272) (901) (474) (119)
ANO 3 Mes 25 Mes26 Mes 27 Mes 28 Mes 29 Mes30 Mes31 Mes32 Mes33 Mes34 Mes 35 Mes 36
Ingrescs 847 843 883 994  1.108 1.163 1.178 1.189 1.197 1.211 1.190 1.182
Egresos -540 -521 -529 -659 -736 -699 -623 -568 -589 -601 -552 -691
Saldo 307 322 354 334 372 463 555 621 609 6510 6538 491
188 510 174 -25 372 463 555 621 609 610 638 491
Fuente: Elaboracion propia, 2019
Anexo 25. Estimacion capital de Trabajo Aho 1y 2
Capital de Trabajo Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Costos y Gastos (5.849) (6.444) (7.542) (7.506) (7.220)
Variacion (596) (1.097) 35 286

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Anexo 26. Estado de Resultados

Tabla 26.1. Estado de Resultados Mensual Aiio 1

EERR Afio 1 Mes1 Mes2 Mes3 Mesd Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total
Total Ingresos 0 0 3 224 245 401 464 465 446 426 411 419 3.502
Costo Venta (214) (214) (214) (218) (220) (227) (225) (223) (215) (234) (214) (219) (2.639)
Remuneracion MO (214) (214) (214) (214) (214) (214) (214) (214) (214) (214) (214) (214) (2.571)
Licencia (20) (20)
Visita Técnica 0 0 0 (4) (2) (2) (4) (2) (1 0 0 0 (14)
Visita Capacitacion 0 0 0 0 4) (11) (7) (7) 0 0 0 0 (29)
Mantencion Plataforma

Mantencion Equipos (4) 4)
Utilidad Bruta (214)  (214) (211) 6 25 174 239 241 231 191 196 200 864
Gastos Adm. y Ventas (189) (188) (220) (332) (397) (339) (377) (307) (251) (217) (206) (188) (3.210)
Remuneraciones (122) (122) (122) (122) (122) (122) (122) (122) (122) (122) (122) (122) (1.459)
Arriendo (22) (22) (22) (22) (22) (22) (22) (22) (22) (22) (22) (22) (261)
Gastos Marketing (15) (15) (47) (15) (33) (36) (33) (15) (33) (29) (33) (15) (317)
Gto MKT (Dctos por Ventas) 0 0 0 (144) (189) (129 (171) (119) (45) (13) 0 0 (810)
Gastos Generales yAdm. (12) (10) (10) (10) (12) (10) (10) (10) (10) (12) (10) 10) (124)
Depreciacion yAmortizacion (-) (20) (20) (20) (20) (20) (20) (20) (20) (20) (20) (20) (20) (238)
Total Egresos Operacionales (404) (402) (435) (550) (617) (566) (602) (530) (466) (452) (420) (406) (5.849)
Utilidad Operacional (404) (402) (432) (326) (372) (165) (138) (65) (20) (26) {10) 13 (2.346)
Depreciacion y Amortizacion (+) 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 238
EBITDA (384) (382) (412) (306) (352) (145) (118) (46) (0) (6) 10 33 (2.108)
Utilidad Antes Impuestos (404) (402) (432) (326) (372) (165) (138) (65) (20) (26) (10) 13 (2.346)
Impuesto (25%) (3)
Utilidad (Pérdida) Ejercicio (404) (402) (432) (326) (372) (165) (138) (65) (20) (26) (10) 10 (2.346)

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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Tabla 26.2. Estado de Resultados Mensual Ao 2

EERR Afo 2 Mes13 Mes14 Mes15 Mes16 Mes17 Mes18 Mes19 Mes20 Mes21 Mes22 Mes23 Mes24 Total

Total Ingresos 408 405 573 690 804 861 854 892 893 862 842 863 8.945
Costo Venta (215) (215) (221) (223) (222) (218) (221) (217) (240) (219) (216) (275) (2.701)
Remuneracién MO (214) (214) (214) (214) (214) (214) (214) (214) (214) (214) (214) (257) (2.614)
Licencia 0 0 0 0 0 0 0 0 (20) 0 0 0 (20)
Visita Técnica 0 0 (2) ) 3) (2) (2) (2) (1) 0 (1) 0 (17)
Visita Capacitacion 0 0 4) ) 4) 0 (4) 0 4) 4) 0 4) (25)
Mantencion Plataforma (1) 1) (1) 1) ) (1) (1) (1) (1) [ (1) (1) (12)
Mantencion Equipos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 (13) (13)
Utilidad Bruta 193 190 351 467 582 643 633 675 653 643 626 588° 6.243
Gastos Adm. y Ventas (220) (219) (359) (445) (417) (426) (333) (310) (293) (233) (221) (266) (3.743)
Remuneraciones (147)y  (147)  (147) (147)  (147) (147) (147) (147) (147) (147) (147) (176) (1.788)
Arriendo (22) (22) (22) (22) (22) (22) (22) (22) 22) (22) (22) (22) (261)
Gastos Marketing (13) (13) (48) 19) 13) (59) (13) (13) 31 (28) (13) (31)  (293)
Dcto Por Venta 0 0 (108) (2200 (199) (161) (112) (92) (57) 0 0 0 (946)
Gastos Generales y Adm. (13) (11) (13) (11) (1) (11) (13) (11) 1) (11) (13) (11) (138)
Depreciacion y Amortizacion (-) (26) (26) (26) (26) (26) (26) (26) (26) (26) (26) (26) (26) (317)
Total Egresos Operacionales (436) (434) (581) (668) (639) (643) (554) (527) (533) (452) (437) (541) (6.444)
Utilidad Operacional (28) (29) (8) 23 165 217 300 364 359 410 405 322 2.501
Depreciacion y Amortizacion (+) 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26 317
EBITDA (1) (2) 18 49 191 244 327 391 386 436 431 348 2.818
Utilidad Antes Impuestos (28) (29) (8) 23 165 2117 300 364 359 410 405 322 2.501
Impuesto (25%) 6) 41) (54) (75) (91) (90) (102) (101) (80) (625)
Utilidad (Pérdida) Ejercicio (28) (29) (8) 17 124 163 225 273 270 307 304 241 1.875

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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Anexo 27. Flujo de Caja Afio 1

Flujo Afio 1 Afio0 Mes1 Mes2 Mes3 Mesd MesS MesS Mes7 Mes8 MesS Mes10 Mes11 Mes12 Total
IngresosporVez 0 0 3 27 40 58 53 38 35 21 5} 14 293
Ingresospor Planes 0 0 0] 144 189 274 360 393 405 405 405 405 2879
Ingresos Implementacidn 0 0 0] 53 17 2 3 17 5} 0 0 0 159
Ingrasos Capacitaci 6n ] ] 0 0 ] 6 13 18 0 0 0 0 72
Total Ingresos 0 0 3 224 245 40 464 465 446 426 a1 M9 3502
Costo Venta 214) (214) (214 (218 (220) {(227) (226) (223 (218 (234) (214) (219) (2.639)
Remuneracion MO (214) (214 (214 (24 (214 (214) (214) (2 21y (214 (214) (214) (2571
Licencia (20) (203
Visita Técnica 0 0 0 “h 2 (2) & 2 (1 0 0 0 (14
‘isita Capacitacion 0 0 0] 0] ) (11 (M (7 0 0 0 0 (29)
MWantencion Plataforma

hWantencion Equipos (<) )
Gastos Adm. y Ventas (204) (202) (238 (347} (M2) (3B3) (392) (321) (266) (232) (221) (202) (3.389)
Remuneraciones (122 1122y (122 122y 122y (122) 122y (122  (122) {122y (122} (122} (1.459)
Arriendo (22} (22 [22) [22) (22) (22) (22) (22) (22) (22) 22) 22y {261)
Gastos Marketing [15) (15 [4n [15) [33) [36) (33) (15) (33) (29) 33) (15 317
Gto MKT (Cctos por VYentas) 0 0 o (4 (189 129y (17 (119) (45) (12 0 0 (810)
Gastos Generales y Adm. (12 (10 (10} (10} (12} {10y (10} (10 (10} (12 (o (10 {124)
Cepreciacidn (-) (20 20 [20) [20) [20) [20) (20) (20 (20) (20) [20) (200 (238)
Amortizacion () {15) (15 {15) {15) {15) {15) {15) (15) {15) {15) (15) (15)  (178)
Wilidad Antes Impuestos @18) M7 (446) (341 (387) (180) {153) (80) (35) @1 (2] @ (2.524)
Impuesto [25%) 1
Wilidad (Pérdida) Ejercicio @18 M7 (446) (341 (387)  (180) (153) (80) (35) @n 24 (2 2.524)
Cepreciacion (+) 20 20 0 0 20 20 20 20 20 20 20 20 238
Amortizacién (+) 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 178
Inversiones:

Activo Fijo (183)

Activo Fijo (Estaciones) (326)

Activa Intangible (200)

Iny. Activos Mominales (29

Gastos Puesta en Marcha (888)

Iny. Capital de Trabajo (2.539)

Flujo de Caja Libre 4.175) (384) (382 (M2) (306) (3/B2) (145) (118) (46) 0) (6) 10 33 (2.108)

(4.175) (4559) (4.941) (5.353) (5.659) (6.011) (6.156) (6.274) (6.320) (6.320) (6.326) (6.316) (6.283)
Fuente: Elaboracion propia, 2019
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