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RESUMEN

La palabra domética proviene de la raiz “domus” (del latin) que significa casa y “Tica” (del
Griego) que significa automatica. La tecnologia domatica se refiere a sistemas integrados
conformados por dispositivos electronicos que permiten al usuario el manejo automatico,
programado, y control centralizado de su hogar.

En el negocio de la domdtica existen empresas fabricantes de productos dométicos y
empresas integradoras. Las empresas fabricantes producen productos individuales y las
empresas integradoras de tecnologia domética se encargan de tomar dichos productos
domoticos e integrarlos en sistemas brindando amplias aplicaciones.

El presente trabajo de grado es un Plan de Negocios para la puesta en marcha de una
empresa de integracion domotica para el Valle de Aburra.

Espacios de Lujo tiene una propuesta de valor enfocada en el ofrecimiento de domética
con precios competitivos, sin sacrificio de calidad ni funcionalidad, y por el contrario, con
productos practicos de ultima tecnologia.

Para cumplir con la propuesta de valor de precios competitivos y practicidad, todos los
productos con los que trabaja Espacios de Lujo funcionan bajo un protocolo inalambrico
de comunicacion llamado Z-Wave. Z-Wave es una alianza internacional de mas de 100
empresas fabricantes (como GE, Frostdale, Square Connect, etc.) que se han integrado
bajo dicha alianza con el fin de crear productos con los mas altos estandares de calidad,
practicidad y la posibilidad de una integracidon mas amplia entre ellas, sin limitaciones de
marcas.

Para la elaboracion del Plan de Negocios se realiz6 una investigacion de mercados, con
fuentes secundarias, en la ciudad de Medellin. Se investigd sobre los posibles clientes,
proveedores, el canal de distribucidn actual, el entorno y la competencia.

Basados en el estudio de mercado se disefid el modelo de negocios apoyados en la
plantilla de Osterwalder y se identificaron los factores claves de éxito para dicho modelo
de negocio.

Este trabajo de grado, contiene ademas las estrategias de mercadeo que harian posible
que los sistemas disefiados puedan ser llevados hasta el mercado objetivo.

Palabras clave: domética, emprendimiento, Z-Wave
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ABSTRACT

The word domotics comes from the root "domus" (Latin) which means house, and "Tica"
(Greek) which means automatic. Home automation technology refers to integrated
systems comprised of electronic devices that allow the users to manage their homes in a
centralized, programmed and automated way.

In the home automation business we have manufacturers of home automation, and
integration companies. Manufacturers produce individual products, and home integrators
are responsible for taking such products and integrating them into systems, providing
broad applications.

This paper is a business plan for a home automation and integration company in the
Aburra Valley.

“Espacios de Lujo” value proposition is focused on low cost home automation systems,
offering competitive prices without sacrificing quality or functionality, but with practical
products of the latest technology.

To keep the value proposition of competitive prices and practicality, all products offered by
“Espacios de Lujo” operate under a wireless communication protocol called Z-Wave. Z-
Wave is an international alliance of more than 100 manufacturing companies (like GE,
Frostdale, Square Connect, etc.) which were included under this alliance to create
products with the highest standards of quality, practicality and the possibility of integration
without limitations of trademarks .

For the development of this Business Plan a market research was made, based on
secondary sources in Medellin City. This investigation covered aspects as possible
customers, suppliers, the current distribution channel, environment and competitors.

Based on the market study, an Osterwalder supported template business model was
designed, identifying the key success factors for the business model.

This degree work also contains marketing strategies in order to take the home automation
systems designed to the target market.

Key Words: domaotics, Entrepreneurship, Z-Wave
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INTRODUCCION

En el negocio de la domoética existen empresas fabricantes y empresas integradoras; las
empresas fabricantes en algunos casos se especializan en la fabricacién de productos
especificos (controladores, sensores por ejemplo) y las integradoras se dedican a tomar
los productos que construyen dichas empresas fabricantes y hacer que funcionen juntos
con el fin de crear sistemas domaticos. Las empresas fabricantes se encuentran ubicadas
principalmente en EE.UU.

El presente trabajo de grado es un Plan de Negocios para una empresa de integracion de
domdtica para el Valle de Aburra. La creacién de una empresa de integraciéon de domética
se hace atractiva en la medida que no involucra una inversion tan elevada como la
creacion de una empresa fabricante, ademas que tiene un mercado local, al que es mas
facil acceder.

En el desarrollo del trabajo comenzé haciendo un analisis del sector de la domética en el
mundo y en la ciudad, los aspectos Politicos, Econdmicos, Sociales, Tecnoldgicos y
Ecoldgicos; luego se procedid a un nivel mas detallado con un estudio de mercado.

Tras hacer una investigacion de mercados en Medellin se identificaron los competidores
mas importantes del sector en Medellin y la situacién actual del mercado. Considerando
los resultados obtenidos en la investigacidon con respecto a las preferencias de las
personas por la domética se definié un portafolio base de productos para la integracion y
disefio de sistemas domadticos que se ajustaran a las necesidades y preferencias del
mercado local. La investigacion de mercado incluye también la definicion de los
proveedores principales y la importancia que tendrian en la empresa, se explican las
razones por las cuales se seleccionan como proveedores y por que su propuesta de valor
es importante para Espacios de Lujo.

Considerando los resultados de la investigacion de mercados se disefid el modelo de
negocio para la empresa dandole forma mas tangible a una simple idea. Acompanado con
el modelo de negocio se definieron los factores criticos de éxito.

Luego de definir el producto a comercializar se explic6 mediante la mezcla de mercadeo
cdmo se hara para llevar los productos hasta el mercado y hacerlos atractivos.

Adicionalmente se explicé el modelo operacional con el que funcionaria la empresa en un
analisis técnico que incluye la cadena de valor y el diagrama de flujo, la localizacion y las
necesidades de inversion en maquinaria y activos fijos.

Se hicieron las consideraciones legales respectivas y aprovechando exenciones
tributarias y se explica el modelo de operacién desde la parte organizacional. Se explica la
estructura organizacional y las necesidades de capital humano para poder poner en
marcha el proyecto.

14



Por ultimo, y teniendo en consideracion todos los analisis, hallazgos e investigaciones
previas se realizd la proyeccion financiera y el analisis financiero del proyecto para
determinar su rentabilidad estimada; finalmente las conclusiones principales relacionados
con el plan de negocio propuesto.
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1. PRELIMINARES

1.1 JUSTIFICACION

Esta empresa es un negocio que involucra el proyecto de propio. La creacion de empresa
es un camino dificil de seguir, pero es sumamente gratificante. Mas alla de los beneficios
econdmicos, la creaciéon de empresa propia brinda a los socios una satisfacciéon
inconmensurable, de trabajar arduamente en un suefio, en donde los resultados de la
empresa seran fruto del esfuerzo personal y de equipo. EI emprendimiento es una
decision que se aparta del camino convencional, académico o profesional de muchos
Ingenieros del pais, y he decidido tomarlo con certeza y vehemencia.

La domética en Colombia es aun un tema desconocido por la mayoria de la poblacion. La
creacion y puesta en marcha de esta empresa involucrara la utilizacion de tecnologia de
punta en el Valle de Aburra, trayendo desarrollo y progreso, no sélo para la ciudad, sino
para el pais entero.

Actualmente ya existen empresas que se dedican a la integracidon de sistemas dométicos
sin embargo los precios que se ofrecen actualmente hacen que la cobertura sea poca. La
propuesta de valor de este proyecto esta enfocada al ofrecimiento de precios competitivos
para la ampliacion del mercado. La creacion de esta empresa hara posible que muchos
mas habitantes del Valle de Aburra tengan acceso a las bondades de la domdtica,
pasando de ser un producto que sélo esta al alcance de la clase mas alta.

El mercado de la domdética en el mundo ya es amplio y tiene importantes perspectivas de
crecimiento para los préximos afos. Estudios revelan que actualmente la domaética genera
ingresos anuales por US25.000 millones se espera que para 2017 esta cifra se dispare a
US60.000 millones (Revista Semana, 2012). Es hora de que el sector de la domdtica
comience a moverse de una manera mas masiva en el pais, para lo que se comenzara
por el Valle de Aburra.

Viéndolo desde el punto de vista de responsabilidad social la realizacion de este trabajo
de grado para la creaciéon de empresa se justifica. Los planes de expansion y crecimiento
de la empresa son ambiciosos, inicialmente se ha pensado el alcance para el Valle de
Aburra sin embrago no se limitan las fronteras a este espacio geografico. El crecimiento,
de por si, requerira de personal capacitado en diferentes areas del conocimiento,
haciendo posible la generacién de empleo en el pais, un problema econémico y social que
afecta a la poblacion.
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1.2 OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.21

Objetivo General

Formular un Plan de Negocios para la puesta en marcha de una empresa de domética
para el mercado del Valle de Aburra.

1.2.2 Objetivos Especificos

O

O

Realizar una investigacion de mercados en Medellin

Identificar los factores criticos de éxito del sector domaético en El Valle de Aburra.

Determinar los productos a ofrecer por la empresa, adecuados al mercado del
Valle de Aburra.

Definir el concepto de negocio de la empresa naciente a partir del andlisis del
ambiente competitivo.

Definir el proceso de montaje y puesta en marcha del proyecto a través del
desarrollo de un plan de implementacién.

17



1.3 ANTECEDENTES

Los antecedentes de planes de negocios de domodtica en el Valle de Aburra y en
Colombia son escasos. Se encontré un proyecto similar para la creacion de una empresa
domética en Cartagena. “De acuerdo a los registros en la Camara de Comercio de
Cartagena existen pocas empresas dedicadas a la automatizacion de los inmuebles en
Colombia, las que existen se dedican a ofrecer servicios meramente eléctricos, a la
refrigeracion o a la seguridad”. (Carrillo Morales & Martinez Jiménez, 2011). En Medellin
se encontro la elaboracion de un plan de negocios para una empresa de Construccion de
unidades Multifamiliares con tecnologia de automatizacion incorporada.

“El plan de negocios plantea la constitucion de unidades multifamiliares en el municipio de
Medellin, para lo cual se plantea la realizacion de los estudios necesarios para la
construccion de un edificio multifamiliar inteligente, cuyo nombre es Punta del Este,
ubicado en la Calle 41 #63C-89, en el sector de Conquistadores de la ciudad de Medellin”
(Acevedo Medina, Montoya Gil, & Montoya Marin, 2007)

Existe una empresa pionera en el mercado de la domética llamada Hometech el Hogar
Digital. Dicha empresa es un distribuidor mayorista que tiene la distribuciéon exclusiva de
una de las marcas mas conocidas en domética (Control4). Hometech esta dedicada a la
distribucion de equipos de domotica e inmoética a empresas integradoras de Colombia,
cuenta con una sucursal en Medellin y otra en Bogota (HomeTech, 2012)

Fruto de una investigacion exploratoria previa se identificaron algunas de las empresas
que se dedican actualmente a la integracion de domatica en el Valle de Aburra, son:

e High Class Technology, en el mercado hace aproximadamente 6 afios.
http://www.hctla.com/

e Domotik: Tu espacio lteligente
http://www.domotiksite.com/

e Domotic
http://www.mihogarinteligente.com/

e Casa Inteligente
http://www.casainteligente.com/
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e Digital Ambient
http://www.digitalambient.com/

e Automaticasas
http://automaticasas.com/

Debido a que la mayoria de las empresas aun se encuentran activas en el mercado seran
explicadas con mas detalle en el capitulo siguiente, sobre la investigacion de mercado.

Con respecto a los antecedentes de los emprendedores como empresarios debe
mencionarse que actualmente se encuentran trabajando en sociedad en un proyecto
paralelo de otra empresa tecnolégica, dedicada a la comercializacion de sistemas
holograficos de proyeccion sobre vidrio: GlassView®. (Véase www.glassviewla.com)

Los antecedentes de los emprendedores en el sector de la domdtica son tanto
académicos como practicos dado que uno de los socios es Ingeniero Mecatronico y ya
esta idea viene desarrollandose y materializandose desde hace aproximadamente dos
afios.

Los antecedentes de los emprendedores en la elaboracién de planes de negocios estan
asociados a los concursos de emprendimiento liderados por la alcaldia (Cultura E), como
El “Décimo Concurso Planes de Negocio” (finalistas) y “Octavo Concurso de Capital
Semilla” (ganadores).
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1.4 MARCO DE REFERENCIA

En este capitulo se presentara el estado del arte de la elaboracion de un plan de
negocios. Dado que un plan de negocio esta compuesto de varios aspectos en este
capitulo se presentaran las recomendaciones y formas mas comunes para desarrollar el
plan de negocios en cada uno de los aspectos.

“El plan de negocios es un documento fundamental para el empresario, tanto para una
gran compania como para una Pyme. En distintas situaciones de la vida de una empresa
se hace necesario mostrar en un documento unico todos los aspectos de un proyecto:
para su aprobacion por superiores dentro de la organizacién, para convencer a un
inversionista, para respaldar un pedido de crédito, para presentar una oferta de
compraventa, para conseguir una licencia o una franquicia de una compania local o
extranjera, o para interesar a un potencial socio”. (Terragno & Lecuona, 2005)

“¢ Qué es un plan de negocios? El plan de negocios retine en un documento Unico toda la
informacion necesaria para evaluar un negocio y los lineamientos generales para ponerlo
en marcha.

Presentar este plan es fundamental para buscar financiamiento, socios o inversionistas, y
sirve como guia para quienes estan al frente de la empresa.

En el proceso de realizacion de este documento se interpreta el entorno de la actividad
empresarial y se evaluan los resultados que se obtendran al accionar sobre ésta de una
determinada manera. Se definen las variables involucradas en el proyecto y se decide la
asignacion optima de recursos para ponerlo en marcha.

Segun sea la magnitud del proyecto, la realizacion del plan puede llevar unos dias o
varios meses, ya que no se trata sélo de redactar un documento sino de imaginar y poner
a prueba toda una estructura légica”. (Grupo Editorial Producto, 2005)

Estudio de la competencia

“¢Hay lugar en el mercado para el negocio propuesto? ¢Cual es la mejor manera de
ocuparlo? En el caso de una empresa que ya esta en marcha: ;Hay futuro para el
negocio con la estrategia y la oferta actual o habria que pensar en algo diferente? Estas
son las preguntas que deberian ser contestadas en la seccion del plan de negocios que
analiza a la competencia. Para ello se hace necesario establecer quiénes son los
competidores, cuantos son (y cuantos podrian convertirse en competidores en el futuro) y
cudles son las ventajas competitivas de cada uno de ellos.” (Grupo Editorial Producto,
2005)

Factores criticos de éxito

“Si bien un negocio es el resultado de una infinidad de variables, siempre pueden
identificarse algunos factores que, por el tipo de emprendimiento o por caracteristicas
particulares del mercado, determinaran que el negocio funcione.

Al incluir los factores criticos de éxito en el plan de negocios, se le esta diciendo al
destinatario: si esto se cumple, el éxito esta garantizado. A lo largo de los capitulos
siguientes, el plan de negocios se ocupara de especificar de qué manera operar para que
efectivamente se cumplan esos factores criticos.” (Grupo Editorial Producto, 2005)
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Plan de marketing

“El Plan de marketing es la instrumentacion de la estrategia de marketing. Sélo tiene
sentido si previamente han sido definidos el posicionamiento de la empresa y el target al
que apunta.

Una vez explicitadas las decisiones estratégicas, el plan de marketing debe producir
respuestas convincentes a cuatro preguntas fundamentales:

-Producto/servicio: ¢Cuales son los beneficios que la empresa o el producto/servicio
generara para los potenciales clientes?

-Precio: A qué precio se va a ofrecer el producto/servicio y cuanto influye el precio en la
decisién de compra de los potenciales clientes?

-Distribucion:  Como y en qué lugar se va a vender el producto/servicio?

-Comunicacién: s De qué manera se va a comunicar el producto/servicio de modo tal que
los clientes potenciales se enteren de su existencia y deseen comprarlo?” (Grupo Editorial
Producto, 2005)

Modelo de Negocio

“Un modelo de negocio es una representacion que permite entender la manera como una
organizacion crea valor, y se elabora a partir de las siguientes preguntas: ¢ qué es lo que
la organizacion ofrece?, ¢a quién se lo ofrece?, ¢ cdmo lo ofrece? Y lo mas fundamental,
£,CcOMo es qué la organizacién crea valor a través de su oferta? Un modelo de negocio se
representa usualmente como un conjunto de bloques interrelacionados que dan respuesta
a estas preguntas, senala Alexander Osterwalder, uno de los estudiosos del tema, y quien
ademas propone una plantilla de nueve elementos para hacer efectiva su sintesis”.
(Osterwalder & Pigneur, 2009)

“El modelo de negocio es quiza el instrumento mas potente del que se pueda echar mano
para potenciar la innovacion. Una vez construido, es a través de su visualizacion
concernida que podemos considerar el transito desde las condiciones existentes a una
miriada de nuevas posibilidades, alli mismo reflejadas. El esquema del modelo de negocio
debe estar expuesto de manera permanente sobre la mesa, o en una pared visible,
atentos a esos visos, en ocasiones amenazas, en otras oportunidades, que definen
finalmente el futuro de la organizaciéon, que hoy mas que nunca depende de la real
capacidad de innovar.” (Londofio G, 2008)

Actualmente la forma mas aceptada de elaborar un modelo de negocio se basa en el
esquema desarrollado por Alexander Osterwalder. El esquema de modelo de negocio
consta de 9 Bloques los cuales son: Segmento de Clientes, Canales de Distribucion,
Estrategias de Comunicacién con los clientes, Propuesta de Valor, fuentes de ingresos
Actividades Claves, Recursos Claves Estructura de costos y proveedores. La definicion de
estos 9 elementos y la relacion que tienen entre si constituye el modelo de negocio. La
mayoria de las veces un modelo de negocio innovador resulta de la iteraciéon del proceso
creativo, de poner a prueba el modelo e ir modificandolo hasta que se convierta en un
modelo exitoso. (Osterwalder & Pigneur, 2009)
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Factibilidad técnica

“En esta etapa debe mostrarse una evaluacién que demuestre que el negocio es posible
de poner en practica y de sostenerse, de acuerdo con lo enunciado en el plan de
negocios.

Se deben proporcionar evidencias de que se ha planificado cuidadosamente, y que se
han contemplado los problemas que involucra poner en marcha el proyecto en cuestiéon y
mantenerlo en funcionamiento.

La enumeracion de los principales aspectos a resolver y una propuesta de solucién para
cada uno de ellos ayuda a demostrar la factibilidad del proyecto.

Algunos aspectos que deben ser considerados son los siguientes:

-Ensayo e investigacion: ¢ Se probo el producto/servicio?

¢Cuando? ;Como? ;Funciona correctamente? ;Se conocen ofras experiencias
similares?)

-Ubicacion: ¢ Como se decidio o decidira? ; Como se hara para estar cerca de los clientes
y de los proveedores?

-Escalas de produccién: ;Es posible responder a las ventas previstas con la escala
seleccionada? ¢ Existen posibilidades de ampliacion/reduccion de la capacidad?
-Proyectos complementarios: ¢ Es necesario desarrollar proyectos complementarios para
poner en marcha el proyecto en cuestion? ;Es posible hacerlo? ;Quién lo hara? ;Cémo
lo hara? ¢ Cuando lo hara?

-Tecnologia: 4Como se obtendra la tecnologia necesaria para el desarrollo? ¢Ya fue
probada? ; Cémo se adecuara el proyecto a los avances tecnolégicos?

-Personal: s Hay en el mercado personal calificado para las funciones que se requieren? Y
si no es asi, ,coOmo se capacitara al plantel?

-Materias primas: ;Es constante el abastecimiento? ¢;Esta sujeto a cambios en el
mercado? ;Existen proveedores alternativos a los seleccionados?’(Grupo Editorial
Producto, 2005)

Factibilidad financiera

“La base de este capitulo es el flujo de fondos, que sintetiza numéricamente todos los
aspectos desarrollados a lo largo del plan de negocios. Su preparacion requiere la
elaboracion de una lista de todos los ingresos y egresos de fondos que se espera que
produzca el proyecto en cuestion, y ordenarlos en forma cronoldgica.

Debe presentarse ademas un analisis del flujo de fondos realizado con una serie de
herramientas financieras o criterios de evaluacion de los proyectos de inversion. Algunos
indicadores financieros que no deben dejar de incluirse en el plan de negocios son los
siguientes:

-Periodo de recuperacion (payback)

-Valor actual neto (VAN)

-Tasa interna de retorno (TIR)”(Grupo Editorial Producto, 2005)
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2. METODOLOGIA DEL PROYECTO

Para el desarrollo del proyecto y la puesta en marcha se llevaron a cabo diferentes
procesos. Se comenzé con un estudio del sector domotico en el Valle de Aburra, en el
que se incluydé el anadlisis PESTE y las 5 fuerzas de Porter. Luego, se realizé una
investigacion de mercados cuantitativa basados en fuentes de informacién secundaria en
la que se indagd sobre el conocimiento que tienen de la domdética en el Valle de Aburra, el
concepto que tienen, los precios que perciben para este tipo de bienes, y demas
informacién que pueda ser util para sacar conclusiones con respecto al mercado actual,
las percepciones de los consumidores y la tendencia. En este punto fue muy importante
determinar el mercado potencial de clientes.

Luego de hacer la investigacion de mercado, y apoyados en las conclusiones obtenidas
con respecto al mercado local (Valle de Aburra) se determind, dependiendo de las
posibilidades de disefio, los productos a ofrecer por la compania. Los productos se
ajustan al mercado local, no al internacional, satisfacen las necesidades de los clientes en
Colombia y garantizan la mayor cantidad de ingresos para la empresa.

Apoyados en los productos a vender, y pensando en diferentes estrategias comerciales y
de produccion se determind el modelo de negocio de la empresa, se explico la clave del
negocio, por qué genera ingresos y se mostré en donde se evidencia este factor clave
para la generacién de ventas para la empresa. En este punto se responde a la pregunta:
¢ Donde esta la clave del negocio? Para tal fin se utilizé el lienzo planteado por Alexander
Osterwalder

A través del desarrollo del producto, y apoyados en el modelo de negocio pensado, se
disefd un plan de abastecimiento que satisface el modelo de negocio y las necesidades
del mercado, buscando la mayor rentabilidad de la empresa. En el analisis técnico se
indica el avance de los sistemas, las pruebas realizadas para verificar su funcionamiento,
la cadena de valor de la empresa, el diagrama de flujo, los insumos necesarios para la
puesta en marcha, tanto en dotacion del negocio como en inventario inicial.

Con los avances del proyecto se disefié un plan de mercadeo donde se explica toda la
mezcla de mercadeo para el lanzamiento de la nueva empresa, explicando las
herramientas de accion y la segmentacion de los productos en Colombia.

Poniendo en consideracion el tamafio del proyecto, y los demas avances alcanzados
previamente se disefd la estructura organizacional de la empresa, indicando cuantas
personas y con qué perfil, se necesitan para el funcionamiento de la empresa. Se
establecio la Misidon de la empresa, la Visidn y los valores organizacionales
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En el aspecto legal, se determind el tipo de sociedad seleccionada con sus respectivos
beneficios, se destaca estar acogidos a la ley 1429 de 2010 y sus beneficios tributarios.

En el aspecto financiero se establecen todos los supuestos basicos para la proyeccion de
los flujos de caja, supuesto macroecondmicos y e internos de la empresa, como politicas
de costos, gastos, depreciaciones, amortizaciones y peculiaridades del pago de
impuestos. Se proyecté el flujo de caja del proyecto y el del inversionista. No se incluyeron
demas estados financieros considerando que no agregan el valor necesario para la
estimacion de rentabilidad y a decisién de inversion.

Apoyados en los resultados obtenidos del analisis financiero, se establecieron como
principales variables de riesgo el porcentaje de costo variable sobre las ventas y la prima
de crecimiento en ventas por encima del crecimiento del PIB. Se seleccionaron como
variables resultado el VPN y la TIR y se realizd una simulacion de riesgo en el programa
@Risk con 10.000 iteraciones para obtener el mayor grado de precisién posible y se
analizan los analizaron los resultados para obtener conclusiones con respecto a lo
atractivo de la inversion.

Basados en los demas capitulos del trabajo se realizd6 un analisis de los principales
impactos del proyecto, en al ambito social, en el ambito econémico y en el ambiental.

Por ultimo, se disefié un practico plan de implementacion para la puesta en marcha de la
empresa, con sus respectivos responsables y duracion estimada de cada actividad.
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3. RESUMEN EJECUTIVO

. ESPACIOS

s DE LUJO®

El proyecto propone la creacién de una empresa de integracion de tecnologia domatica
para el Valle de Aburra, su nombre es Espacios de Lujo. Estara ubicado en el Centro
Comercial Univentas

La Domatica consiste en diferentes sistemas conformados por dispositivos electronicos
que permiten manejar de manera centralizada, automatica y por horarios diferentes
elementos del hogar, como lo son cortinas, electrodomésticos, iluminacion, sistemas de
seguridad etc.

Las categorias ofrecidas por Espacios de Lujo son Sistemas de lluminacion Inteligente y
control de electrodomésticos, Sistemas de sonido distribuido por zonas, Sistemas de
Seguridad y Sistemas de control de dispositivos infrarrojos.

Equipo Emprendedor

El equipo base de trabajo es complementario y esta conformado por un Ingeniero
Mecatronico — Maicol Mufioz Villegas, de la EIA- y un Ingeniero Administrador (optando
por el titulo) -Mateo Duque Castro de la EIA.

Potencial del Mercado

El mercado de la domética en Medellin se estima en $4.3 Billones y se estima un mercado
potencial de 68.822 compradores en todo el Valle de Aburra. (Amén Uribe & Correa,
2007)

Espacios de Lujo

Este proyecto propone la comercializacién de sistemas domoticos para habitantes de
estratos 4, 5y 6 y a empresas constructoras del Valle de Aburra. Espacios de Lujo esta
enfocada al ofrecimiento de precios competitivos sin sacrificio de calidad ni funcionalidad,
y por el contrario ofreciendo los productos mas practicos del mercado. Espacios de Lujo
ofrece confort, lujo, automatizacién por un precio justo.

Inversiones requeridas
Para la puesta en marcha del proyecto se requiere una inversion de $52.714.346.

Proyecciones de ventas y rentabilidad

Las proyecciones de ventas para el proyecto arrojan para el primer afio un total de
$576.000.000 y para el quinto afio un total de $979.730.558.

La rentabilidad mas probable del proyecto se situa en 37%.

Conclusiones financieras y evaluacion de viabilidad

Como cualquier proyecto de emprendimiento tiene importantes riesgos asociados, sin
embargo se tiene un 69,4% de probabilidad de ser rentable.
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4. PLAN DE NEGOCIOS

INVESTIGACION DE MERCADOS

.1 Analisis del macro ambiente

Analisis PESTE
Aspectos Politico — Legales
Las restricciones de caracter legal estan dadas por las normas RETILAP (Reglamento
Técnico de lluminacion y Alumbrado Publico) (Ministerio de Minas y Energia, 2012) y
la norma RETIE (Reglamento Técnico de Instalaciones Eléctricas). (Ministerio de
Minas y Energia, 2012). Estas normas deben tenerse muy en cuenta pues, pese a que
los productos de Espacios de Lujo son en su mayoria importados, son las encargadas
de regir en el mercado local. En general estas normas regulan todo el sector eléctrico
en el pais y los productos domaéticos, aunque no son de caracter eléctrico, si son
regulados. Debe aclararse que estas normas regulan principalmente a las empresas
fabricantes por lo que el cumplimiento de estas normas depende de la buena
seleccion de proveedores.
En el aspecto politico debe considerarse que una de las locomotoras del actual
gobierno es la vivienda. Segun los registros en lo corrido del gobierno la construccién
de vivienda de interés social ha roto todos los records (Caracol Radio, 2011). El
gobierno nacional estd enfocado en la construccion de Vivienda de Interés Social
(VIS) y no tanto en la construccién de No VIS (No Vivienda de Interés Social). El
mercado esperado para los productos domdticos esta constituido por viviendas No
VIS, por lo que la locomotora del actual gobierno no aporta para el crecimiento del
mercado de la empresa.

Aunque la politica del gobierno no esta disefiada para aportar al proyecto, no quiere
decir que lo impacte negativamente ya que no se esta limitando la construccion
particular para viviendas No VIS.

Desde el punto de vista legal puede darse un parte negativo porque los productos del
proyecto cumplen con las normas.

Aspectos Economicos
Para el tipo de negocio en cuestion, tratandose de productos fundamentalmente de
origen extranjero, los aspectos economicos son de gran relevancia.

- Dado que son productos importados deben tenerse serias consideraciones
con respecto al precio del ddlar. Sin embargo, aunque el tipo de cambio es
un elemento de la economia con el que en general hay incertidumbre,
expertos aseguran que el precio seguira a la baja debido a las grandes
entradas de capital extranjero y a la reputacién adquirida luego de recibir la
Calificaciéon de “Grado de Inversion”. (El Tiempo, 2012).

Los prondsticos situan el cierre del precio del ddolar para 2012 en un
promedio de $1.739.(Grupo Bancolombia, 2012)

A continuacién en la tabla 1 se presenta un prondstico para el precio
promedio del dolar, para los proximos 6 afos:
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Precio del délar (5.

promedio anual)

2,012 51,739
2,013 51,802
2,014 51,794
2,015 51,750
2,016 51,676
2,017 51,630

Tabla 1: Pronédsticos precio del délar (promedio anual) (Grupo Bancolombia, 2012)

- Otro aspecto econdémico que incide en el desarrollo del proyecto son los
diferentes tratados de libre comercio que se han firmado recientemente,
como el tratado con EE.UU y el tratado con Corea del Sur. El desmonte
gradual de aranceles promete beneficios para los importadores y puede
traer disminuciones importantes en términos de la estructura de costos de
la empresa, por el desmonte de aranceles para electrodomeésticos, hecho
que sucedera luego del quinto afo. (Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo, 2012)

- Por otra parte, teniendo en cuenta las caracteristicas de los bienes
ofrecidos por la empresa debe considerarse que por ser bienes de lujo,
productos que no hace parte de las necesidades basicas del pueblo
colombiano, son pertenecientes a un sector que se ve afectado en tiempos
de crisis 0 coyuntura econémica, momentos en los que las expectativas de
la economia sean inciertas o haya poca confianza en los consumidores. El
sector de la domética es un sector, como muchos otros, pro-ciclico por lo
que esta relacionado directamente con el buen o mal momento que esté
experimentando la economia. En este aspecto debe tenerse precauciones.
Sin embargo, expertos prevén un crecimiento de la economia colombiana
que se situa entre 4.5% y 4.8% para este afno (Garcia M, 2012) , lo que
significa un crecimiento muy positivo, por encima del crecimiento promedio
esperado para todo el continente, que se sitia en un 3.7%.(Portafolio,
2012).

En la tabla 2 se presenta un prondstico de crecimiento de la economia
colombiana para los préximos 6 afios:
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PiE

Afio (Variacién
Anual)
2,012 4.90%
2,013 4.85%
2,014 4.63%
2,015 4.58%
2,016 4.56%
2,17 4.47%

Tabla 2: Pronédstico de la variacion del PIB (Grupo Bancolombia, 2012)

Un prondstico del délar a la baja trae beneficios en los costos de importacion al igual
que los desmontes de arancel por tratados de libre comercio y una economia estable,
con crecimientos previstos mayores al 4.5%, brindan un entorno favorable,
economicamente hablando, para la puesta en marcha de este proyecto.

Aspectos Sociales

Teniendo en cuenta la sociedad colombiana hay un aspecto fundamental que impacta
el desarrollo del proyecto e incide en el tamafio del mercado.

Colombia es un pais en el cual hay mucha desigualdad social y un niumero muy
pequefio de habitantes en los estratos 4, 5 y 6 (segmento objetivo) por lo que el
tamafo del mercado tiende a ser pequeno. Para el 2011 en Medellin, en estratos 4, 5
y 6 vivian 490.429 personas en 167.729 viviendas. (Alcaldia de Medellin, 2012)

No obstante, pese a que existe mucha desigualdad el tamafio de mercado es
suficiente como para hacer atractivo el proyecto.

Tecnolégico

Siendo Espacios de Lujo una empresa de domética, el aspecto tecnolégico es uno de
los mas importantes para la sostenibilidad en el mediano y largo plazo. Los productos
que se trabajan actualmente son de ultima tecnologia y son resultados de vigilancia
permanente de mercados mundiales y busqueda de proveedores. Si se quiere ser
sostenible, Espacios de lujo debe estar actualizada tecnolégicamente, no solamente
en el portafolio de productos que se maneje, sino también en conocimiento de
mercado mundial, nuevos adelantos tecnoldgicos (tanto en domodtica como en
tecnologias afines) con el objetivo de generar confiabilidad y poder manejar
objeciones de compra.

El Valle de Aburra no presenta limitaciones tecnoldgicas para el lanzamiento del
proyecto, puede decirse que esta preparado para una empresa de este tipo, y como
muestra de esto estan las empresas existentes en el mercado actual.
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Ecologicos

Realmente para este proyecto los riesgos ecoldgicos no son lo mas representativos,
sin embargo el medio ambiente siempre representa un riesgo para todo proyecto. A
continuacion se cita un aparte de una notica en la que se expresa como puede el
factor ambiental afectar un negocio como el de la domética:

“Las fuertes y sostenidas lluvias que inundan Tailandia, tienen en ascuas a la industria
fabricante de discos duros de este pais asiatico. Tailandia representa el 25% de la
produccién mundial de discos duros y lainclemencia de la actual temporada
monzonica anego tres de los principales parques industriales donde se elaboran estas
partes y en que también se ubican proveedores de componentes. Ya pintaba feo
que en una semana los precios hubieran aumentado en un 50%, pero claramente el
panorama se pondria peor con el paso de los dias.

Para mala suerte de Toshiba y Western Digital, todas sus dependencias se
encuentran en dichos tres parques, por lo que toda su produccion quedd inoperativa.
Mejor suerte corrié Seagate, ya que ninguna de sus fabricas se encuentra en los
lugares anegados y su fuerza productiva se vio muy poco afectada. Pero el descalabro
de todas formas es importante y ya se teme por un desabastecimiento de discos duros
y una baja en la produccion de computadores.

Por el momento, los precios se han disparado de manera sustancial, siendo el alza
mas fuerte el registrado en los discos duros de 1TB que subieron de US$50 (por TB) a
US$140/TB (lo que equivale a un 180%, casi el triple)’ (Cabezas, 2011)

Este tipo de catastrofes son escasas, no obstante representan un factor de riesgo que
puede encarecer los productos por desastres naturales en Asia, donde algunos de los
proveedores estan ubicados. Una situacion como la descrita anteriormente afectaria la
estructura de costos y por ende la propuesta de valor.

4.1.2 Analisis del ambiente competitivo

o Analisis del Sector

El sector domético en Colombia es aun desconocido por gran parte de la poblacién,
sin embargo esta tomando cada vez mas fuerza, y una muestra de ellos es la reciente
aparicion de nuevas empresas en el sector. Ademas, se puede afirmar por hallazgos
empiricos que no solamente estan surgiendo empresas nuevas dedicadas a este
negocio exclusivamente, sino que también otras empresas dedicadas a negocios
afines como construccion, iluminacion o automatizacion empresarial estan incluyendo
la domdtica como una unidad de negocio dentro de sus empresas. Estos hallazgos
resultaron de la mas reciente version de la Feria Expocamacol 2012. (C.A.S.A, 2012)
(Highlights, 2012).

Recientes estudios demuestran que la domodtica ha presentado crecimientos muy
representativos. Cada vez estda tomando mas fuerza y acogida mundialmente.
Estudios revelan que actualmente la domaética genera ingresos anuales por US25.000
millones se espera que para el 2017 esta cifra se dispare a US60.000 millones.
(Revista Semana, 2012)

Investigaciones en el pais indican que el mercado potencial para la ciudad de Medellin
se estima en $4.3 billones, considerando el valor promedio de disposicién a invertir
segun el numero de personas interesadas. (Amoén Uribe & Correa, 2007).
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Actualmente en Colombia existen diferentes empresas dedicadas a la domética, no
obstante, segun hallazgos empiricos no existe ninguna empresa dedicada a la
fabricacion de productos dométicos. Algunas empresas llevan a cabo ciertos
desarrollos de automatizacion, sin embargo no estan dedicadas al negocio de
fabricacion como tal.

El sector domético esta relacionado con el sector de la construccion, presentan una
importante relacion complementaria; la instalacion de sistemas dométicos se simplifica
si son considerados desde la construccion misma de la vivienda.

Actualmente no existe un codigo ClIU definido para el sector de la domdtica, sin
embargo, la domotica puede ubicarse en la categoria 7421 - Actividades de
arquitectura e ingenieria y otras actividades técnicas. En esta categoria se incluyen,
entre otras, actividades técnicas y de ingenieria, abarcan actividades especializadas
que se relacionan con la ingenieria civil, hidraulica y de tréfico, incluso la direccion de
obras, la ingenieria eléctrica y electronica. (United Nations, 2012)

o Analisis de las 5 fuerzas de Porter para el sector de la Domoética
A continuacion se explica el analisis de las 5 fuerzas de Porter para el sector de la
domatica en el Valle de Aburra.

Amenaza por productos sustitutos

La domotica sigue siendo novedosa, no existen productos sustitutos que se encarguen
de realizar las mismas funciones. En caso de que salgan productos sustitutos
entrarian a sustituir otros elementos de los sistemas dométicos. La domdética como tal
no tiene productos sustitutos porque la palabra hace referencia a la integracion de
productos y elementos tecnoldgicos para la automatizacion residencial.

La aparicion de productos sustitutos es una amenaza para los fabricantes de
domatica, y no necesariamente para los integradores.

En la medida que salgan nuevos productos de automatizacion los beneficios para el
sector de integracion domdética crecen, pues se crean mas alternativas de integracion
y la competencia entre fabricantes generaria una disminucion en precios, beneficiando
la estructura de costos de los integradores.

Amenaza de Nuevos Competidores/Barreras de Entrada

El sector de la domdtica puede entenderse dividido en dos, el primero: el de los
fabricantes y desarrolladores de productos domdticos, y el segundo: el de
integradores, que se encargan de tomar los productos que producen los fabricantes y
disefar soluciones haciendo uso de las tecnologias dispuestas.

Para el caso de los integradores (el de Espacios de Lujo) existen barreras de entrada,
principalmente por conocimiento. La gran cantidad de productos, y fabricantes hace
que el conocimiento técnico sea indispensable, no sélo para la seleccion del propio
portafolio, sino también para el disefio y la programacion de los sistemas ajustados a
las necesidades del cliente. El capital necesario no constituye una barrera de entrada
importante para el sector.

El acceso al canal de distribucion representa una barrera de entrada en tanto que en
muchas ocasiones las empresas de construccién establecen alianzas previas con
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empresas de integracion domoética, lo que dificulta la operacion para una empresa
nueva.

Poder de Negociacion de los compradores

Considerando que el negocio de la domética tiene dos tipos de clientes principales, el
poder de negociacion de los compradores (clientes) depende del segmento que se
esté tratando. En el caso de las constructoras el poder de negociacion del cliente es
alto, en la mayoria de los casas compraria por cantidades y el precio es un factor
critico en la negociacion. Bajo otros modelos de operacién donde la constructora no
adquiere el sistema sino que sirve de canal para vender al cliente final a través de
reforma, la negociacion (ademas del precio) puede centrarse en una comisién por
sistema vendido al cliente final (que seria cliente tanto de la constructora como de la
empresa de domédtica).

Por otra parte, el poder de negociacion para las familias es bajo, estamos hablando de
tecnologia de punta y de un sector en el que no hay competencia agresiva.

Poder de negociacion de los proveedores

Actualmente el negocio de integracion de domética en el Valle de Aburra funciona
principalmente con proveedores locales que son distribuidores mayoristas de las
marcas mas reconocidas. Sin embargo es posible que algunos proveedores estén
ubicados en el exterior por lo que habria que realizar la labor de importacion. En
cualquiera de los dos casos el poder negociacion con los proveedores es bajo para la
empresa integradora dado que el distribuidor local tiene exclusividad de algunos
productos, estipula sus precios y tiene diferentes compradores; y en el caso de los
proveedores internacionales debe decirse que como Colombia es un pais en el que la
domdtica estd en una fase de introduccion, las compras no serian representativas
para los fabricantes mundiales (a menos de que se realizaran compras conjuntas).

Rivalidad entre competidores

Actualmente existen diversas empresas dedicadas a la integracion de Sistemas
domaticos en el Valle de Aburra, sin embargo debe decirse que no es un sector
fragmentado.

Las empresas existentes ofrecen portafolios de productos/sistemas muy similares, sin
embargo se diferencian en su propuesta de valor, algunos con servicios adicionales de
decoracion. Las empresas competidoras se dirigen principalmente al mismo segmento
de clientes, puesto que el precio de sus productos los obliga a dirigirse a clientes con
alto poder adquisitivo. La dependencia de un mismo proveedor (distribuidor mayorista)
de las principales marcas ofrecidas hace que haya rivalidad y se obligue a
diferenciarse con otras estrategias.

La mayoria de las empresas dedicadas a la domdtica son pequeias, sin embargo
existen también competidores indirectos (dedicados a la construccidon u otras
actividades eléctricas) que tienen un tamano mas considerable y que han entrada
facilmente al negocio apoyados en su infraestructura, reconocimiento y musculo
financiero.

El sector de integracion de domética en el Valle de Aburra es un sector interesante
mientras se busque una forma innovadora de ingresar al mercado sin utilizar el mismo
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modelo que actualmente es usando por las demas empresas, ya que, aunque no es
un sector fragmentado, desde cualquier punto de vista la diferenciacion y constitucién
de ventajas competitivas brindan mejores probabilidades de éxito. Pese a que no se
encontré informacién sobre la rentabilidad del negocio, la aparicion y sostenibilidad de
las empresas de domética en el Valle de Aburra podrian indicar que se trata de un
sector rentable.

Analisis del mercado

Consideraciones de la investigacion de Mercado: para la investigacion de
mercados se utilizaron fuentes secundarias de informacidn. Las conclusiones
obtenidas son extraidas de una investigacién de mercados realizada profesores de la
Universidad Pontificia Bolivariana (Medellin).

La Investigacion de mercados citada fue llevada a cabo en tres principales ciudades
del pais: Bogota, Medellin y Barranquilla, para efectos de este trabajo de grado se
tuvieron unicamente los resultados obtenidos para la ciudad de Medellin ya que son
los que atanen al alcance de este trabajo (Valle de Aburra).

El muestreo seleccionado es a través de poblaciones infinitas, aplicando un nivel de
error del 5% (E), un nivel de confianza del 95% (Z), con probabilidades a favor de 70%
(p) y en contra de 30% (q) determinadas mediante las pruebas piloto.

La formula utilizada para el calculo del tamafio muestral es la usada cuando se conoce
el tamano de la poblacion:

ngq N
A T
NE® +Z°pg
(Amon Uribe & Correa, 2007)

Con la férmula anterior ajustada se obtuvo un numero de 300 encuestas para la
ciudad de Medellin, distribuidas por estrato de acuerdo a la cantidad de habitantes
(participacion en poblacion) como se muestra en la siguiente tabla 3:

Estrato | % Participacion en poblacion |N. de encuestas
4 68.78% 206
5 17.24% 52
& 13.98% 42
100% 300

Tabla 3: Calculo muestral por estrato (Amoén Uribe & Correa, 2007)
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Los resultados de la investigacion arrojaron para Medellin que unicamente el 10.1%
de las personas encuestadas en estratos 4, 5 y 6 cuentan con algun sistema de
automatizacién y que el 77.7% de los encuestados en estratos 4, 5 y 6 manifiestan
que desearian adquirir sistemas dométicos (ya sea para aumentar su nivel de
domética- en caso de que ya tengan algun sistema- o de que desean incorporarlo por
primera vez a su vivienda).(Amoén Uribe & Correa, 2007)

Analisis del Consumidor / Cliente
El mercado objetivo para la domaética en Colombia fue dividido en dos segmentos, que
se presentan a continuacion, adicionalmente se explican algunas particularidades del
canal de distribucion.

Segmento Constructoras

Son empresas de construccion del Valle de Aburra que tengan proyectos de vivienda
en estratos 4, 5 y 6. Proyectos en los que los precios de los apartamentos comiencen
desde $200.000.000, el objetivo es poder ofrecer diferentes propuestas de valor a
cada cliente dependiendo de las caracteristicas y costo del proyecto. Es importante
que estos proyectos de construccién tengan como estrategia la diferenciacion, es claro
que actualmente hay un auge de construccion en la ciudad y para las empresas de
construccion es necesario diferenciarse de algun modo. (Camacol, 2012)

Para este segmento de clientes se identificaron algunos aspectos importantes a
considerar; son algunos miedos o paradigmas hacia la domética. Estos paradigmas
deben ser tenidos en cuenta para poder manejar objeciones de venta y presentar
propuestas no rechazables. Algunos de los paradigmas encontrados son:

- Miedo hacia lo desconocido, empresas que nunca han trabajado con
domotica, y por las circunstancias actuales del mercado de surgimiento, no
se atrevan a implementarlos.

- Desconfianza en la propuesta de valor ofrecida por parte de “Espacios de
Lujo”, no obtener los resultados esperados; que sus clientes finales no
sean motivados por este tipo de elementos adicionales.

- Algunas empresas ya han trabajado con domética y por lo tanto, debido a
la experiencia y trayectoria adquirida con empresa aliadas de domdtica se
rehisen a cambiar de proveedores por incurrir en costos adicionales o
simplemente por tener que cambiar y comenzar una relacion desde cero.

Segmento Cliente/Consumidor Final

Son personas entre los 27 y 60 afios de edad, habitantes del Valle de Aburra, en los
estratos 4, 5 y 6. Personas apasionadas por la tecnologia, con un estilo de vida
juvenil, sin distincién de estado civil. Son personas en algunos casos con pasion por la
musica y en general que les gusta estar actualizados.

Los anteriores son los dos segmentos de clientes para Espacios de Lujo, en la figura
siguiente se presenta la manera como fluirian los productos para llegar hasta el
consumidor final.
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FABRICANTES INTERNACIONALES Y
PROVEEDORES LOCALES

A 4
ESPACIOS DE LUJO ESPACIOS DE LUJO
A 4
CONSTRUCTORAS
A 4 A 4 A 4
FAMILIAS FAMILIAS CONSTRUCTORAS

Figura 1: Canal de distribucion Espacios de Lujo

Los dos segmentos de clientes se muestran al final de la figura 1, sin embargo, en el
canal que se presenta en la rama izquierda del esquema se puede observar que las
constructoras pueden servir también de intermediarias para poder llegar a las familias
como clientes finales. Mas adelante en este trabajo, cuando se toque el tema del canal
de distribucion se explicara con mas detalle.

Apoyados en fuentes de Investigacion secundarias se puede afirmar que el mercado
de la domdtica en Medellin estéd estimado en unos $4.3 Billones. (Amén Uribe &
Correa, 2007)

En cuanto al deseo de invertir en los sistemas domdéticos se puede afirmar que el
22.3% de las personas encuestadas en Medellin no estan dispuestas a invertir en
domatica, y dentro de las personas dispuestas a invertir lo harian con un promedio de
$9.000.000 por hogar.

La disposicion a invertir en Medellin esta distribuida por estratos asi:

DISPOSICION A INVERTIR
Estrato 4 5 6 Promedio Pond
Monto 510,031,553 S?,BHD,BES 55,845,238 55.091.56?

Tabla 4: Disposicién a invertir en Domética por estrato (Amoén Uribe & Correa, 2007).
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Los encuestados fueron indagados sobre su disposicidon a invertir con base en
diferentes rangos, estos fueron los resultados:

Valor Valor Cant Acum %y %% Acum.

Inferior Supericr Personas | Personas | Personas | Personas
MR 2 2 0. 7% 0.7%
0 23 23 7.6% 8.3%
=) <=3500,000 3 28 1,0% 9.3%
> 500,000 <=1,000,000 3 33 1, 7% 11,0%
>1,000,000 |<=2,000,000 i7 30 3, 7% 16, 7%
> 2,000,000 [ -<=3,000,000 41 91 13.7% 30, 3%
>3,000,000 |<=4,000,000 25 116 8,3% 38, 7%
=4,000,000 | <=5,000,000 13 134 6,0% 44, 7%
> 5,000,000 |<=6,000,000 18 152 6,0% 30, 7%
>, 000,000 | <=7,000,000 12 154 4,0% 34, 7%
>7.000,000 |<=8,000,000 8 172 2, 7% 37,3%
> 5,000,000 | -<=9,000,000 10 182 3,3% &0, 7%
=>9,000,000 |<=10,000,000 16 158 3,3% 66,0%
> 10,000,000 | <=11,000,000 7 205 2,3% 68, 3%
>11,000,000 | <=12,000,000 5 214 3,0% 71,3%
>12,000,000 | <=13,000,000 12 226 4,0% 73.3%
=13,000,000 | <=14,000,000 19 245 6, 3% 81,7%
> 14,000,000 | <=15,000,000 0 243 0, 0% 81,7%
=>15,000,000 | <=20,000,000 30 275 10,0% 91, 7%
> 20,000,000 | <=25,000,000 5 284 3,0% 94, 7%
= 25,000,000 | <=30,000,000 8 292 2, 7% 97,.3%
> 300,000,000 | <=335,000,000 2 294 0, 7% 98,0%
> 35,000,000 | <=40,000,000 3 297 1,0% 99,0%
=40, 000,000 | <=50,000,000 1 2598 0, 3% 99, 3%
=~ 50, 000, 000 2 300 0, 7% 100,0%

Tabla 5: Disposicion a invertir por rangos (Amoén Uribe & Correa, 2007)

Puede observarse una concentracién en las personas dispuestas a invertir hasta
$10.000.000. El 66% de los encuestados dispuestos a invertir lo harian con un monto
menor o igual a $10.000.000 mientras que Unicamente el 8.3% invertiria mas de
$20.000.000.

Los encuestados fueron también indagados sobre la preferencia que tendrian sobre
los sistemas domdticos. La categorias en las que se agrupan los sistemas para
efectos de la investigaciéon son como se muestra a continuacion:

Luces: pueden ser encendidas o apagadas segun se detecte la presencia de

personas; puede graduarse la intensidad; pueden ser controladas desde un mando o
control remoto.
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Electrodomésticos: posibilidad de controlar mas de un electrodoméstico desde un
Unico mando central; encendido de electrodomésticos al ocurrir un evento
determinado.

Seguridad _Antirrobo: camaras de seguridad al interiror de la vivienda; recibir
notificaciones ante la presencia de un intruso en la vivienda.

Seguridad técnica: la vivienda identifica escapes de gas o presencia de hubo; la
vivienda reacciona automaticamente ante una emergencia.

Confort: las persionas o cortinas se accionan automaticamente; la vivienda puede
mantener la temperatura en un nivel deseado; posibilidad de controlar la vivienda
desde un unico mando central.

Telecomunicaciones: la vivienda se puede controlar desde un celular o tablet via
internet.

Los resultados en cuanto a priorizacion con respecto a las categorias de los sistemas
domotcos se muestran a continuacion:

Variable Promedio

Prioridad
Luces 4.24
Electrodomesticos 3.75
Segundad Antirrobo 2.25
Seguridad Técnica 2.76
Confort 3.43
Telecomunicaciones 4.41

Tabla 6: Preferencias por categorias de sistemas dométicos (Amén Uribe & Correa, 2007)

El mayor interés se percibié en la variable luces mientras que el interés mas bajo se
registré en la variable seguridad antirrobo.

La investigacion también entrega resultados importantes sobre la percepcion de
precios y disposicidon a invertir por categorias dométicas. Se les pidié que indicaran
cuanto dinero estarian dispuestos a invertir en cada una de las categorias, en la
mayoria de los casos las personas manifestaron que invertirian en 5 de los 6 grupos y
que lo harian de la forma como se muestra en la tabla 7.
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Variable Promedio %
[nversion

Luces £966,702 11%
Electrodomeésticos $1,677,590 19%
Seqguridad Antirrobo $1,636,364 18%
Seguridad Tecnica %1,494,715 17%
Confort $1,986,786 22%
Telecomunicaciones %1,267,970 13%

TOTAL $9,030,127 1009%0

Tabla 7: Disposicion a pagar por categorias domoéticas(Amén Uribe & Correa, 2007)

Segun hallazgos empiricos, y como seria de esperarse, los clientes se inclinan con
mayor intencion de compra hacia productos con una relacion Costo/Beneficio mayor,
como es el caso de Sistemas de Sonido. Los clientes valoran la personalizacion, la
atencioén y disenos individualizados, por lo que estan dispuestos a pagarlo.

En general la domética ofrece bienes de lujo, que llegan a un nicho muy pequeno de
la poblaciéon y puede considerarse como un elemento de diferenciacion social,
elitismo, dado que pocas personas pueden acceder a comprarlos. Sin embargo,
aunque no se tratara de un articulo de consumo masivo, la empresa, debido a su
propuesta de valor diferenciadora en precios, pretende ampliar el area de cobertura y
lograr que no sean unicamente las personas de estratos supremamente altos las que
pueden hacer uso de este tipo de tecnologias.

Por otra parte, considerando la clase de productos, y que son de consumo del hogar,
el denominado “Voz a Voz’ representa un factor muy importante dentro del ritual de
compra de los consumidores, por lo que es importante buscar la satisfaccion completa
de todos los clientes.
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Cuantificacion del Mercado Potencial

El tamano del mercado potencial en el segmento de Familias se estima en 166.127
compradores (Alcaldia de Medellin, 2012). Para calcular esta cifra se tomaron el
numero de viviendas en Medellin (siendo el municipio mas representativo del Valle de
Aburra). En muchos casos, aunque la persona cabeza de hogar no cumpla con la
segmentacién demografica descrita anteriormente, si habita una persona que cumple
con las condiciones de segmentacion y es la que motiva a la cabeza del hogar a
adquirir los productos.

Teniendo en cuenta que el la intension de compra es del 77% y el tamafo potencial es
de 166.127 compradores obtenemos como clientes realmente dispuestos a comprar
un total de 129.081.

Cabe anotar que no es lo mismo estar dispuesto a invertir que tener la posibilidad
economica de hacerlo. Algunas personas tendran la intensién de adquirir la domatica
pero no podran hacerlo por limitaciones econémicas.

Para considerar este aspecto se asume que Unicamente la mitad de las personas que
estan dispuestas a adquirir sistemas dométicos podran efectivamente hacerlo. En este
orden de ideas el mercado potencial real para el segmento de familias es de 64.540.

Para el segmento de constructoras se realizdé una estimacion a partir del numero de
viviendas que se construyen que cumplen con las caracteristicas descritas de
segmentacion.

Para la cuantificacion del mercado potencial en el segmento constructoras se tomé en
consideracion el niumero de viviendas que son perfil para la empresa, sin considerar a
qué constructora corresponde, en cuyo caso cada vivienda tendria la posibilidad de
comprar una vez y una constructora puede generar muchas viviendas en varias
ocasiones. Este andlisis elimina la desigualdad de compra que podria tener una
constructora con respecto a otra por tamano, y facilita el proceso de estimacion.

En la figura 5 se muestra un histérico de viviendas que se inician a construir en cada
trimestre. Los datos representan las viviendas que inician construccion en el area
metropolitana de Medellin y estan divididos por rangos de precios.

Los datos comienzan en el tercer trimestre del 2004 y llegan hasta el primer trimestre
del presente afio (2012).
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Area metropolitana de Medellin
0-50 50-70 | 70-100 |100-135(135-350|mas de 350
SMLMY [ SMLMY | SMLMY [ SMLMY | SMLNVY | SIVILMY

04-1 517 66 247 1,133 1,510 B53
04-1v a7 142 748 1,010 1,749 1,354
05-1 244 81 282 467 753 L

05-11 164 a1 171 J87| 1,285 1,477
05-111 153 167 190 848 1,436 1,186
05-1V 161 67 456 682 1,384 736
06-1 £ 44 235 523 S8l 53

06-11 123 172 498 759 1,579 BE9
o6-11 282 123 574 529 1,468 1,559
06-1v 151 218 369 1496 2,967 1,549
07-1 734 180 236 336 1,855 637

07-11 13 383 292 333 1412 288
o7-1 1,764 164 181 381 1,284 1,875
07-1v 278 69 508 342( 1,210 1,208
08-1 204 119 308 627 1,764 1,116

0&-11 432 84 336 613 1,419 1,642
-1 80 71 122 398 1,259 1,061
08-1v 295 221 aTT 203 872 309
09-1 360 250 624 618 1,135 875

0S-11 551 191 1,329 284 1,324 1,126
05-11 18 459 377 483 1,109 916
09-1v 374 277 143 205 1,488 1,005
10-1 669 639 424 835 1,800 540

10-11 92 262 593 261 1,325 525
10-m 68 264 1,218 295 1,266 48
10-1v 63 1,517 1,304 650 2,128 1,484
11-1 26 370 915 a4l 1,291 1,279

11-1 26 461 638 51e| 1,573 807
11-n 367 363 1,649 A57 666 675
11-1v 3B 637 960 1,293 4,172 2,505
12-1 110 46 F7l| 1,091 2,584 1,628

Tabla 8: Histérico de viviendas iniciadas por rango de precios (Camacol, 2012)

Como se puede apreciar en la tabla 8, en el primer trimestre de 2012 se inici6 la
construccion de 1.628 viviendas con un precio mayor a 350 s.m.m.l.v. Teniendo en
cuenta que el salario minimo para el 2012 es de $566.700 (El Colombiano, 2011) se
obtiene entonces que son 1.628 viviendas con un precio superior a los $198.000.000.
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Para efectos de este trabajo se consideran Unicamente las viviendas con precios
superiores a los 350 s.m.m.l.v. Si se totaliza el nimero de viviendas que inician
construccion cada afio (con precios mayores a 350 s.m.m.lv) se obtiene lo siguiente,
como se muestra en la tabla 9 y la figura 2:

Afio Ui\._ril.andas
Iniciadas
2005 4,387
2006 3,850
2007 4,608
2008 4,128
2009 3,922
2010 3,197
201 5,366

Tabla 9: Tabla de Datos. Viviendas nuevas por aiio con precios mayores a 350 s.m.m.l.v

Viviendas Iniciadas

6,000

5,000
4,000 ""“'--..______//\\__ /
\/

3,000

2,000

1,000

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Figura 2: Comportamiento de viviendas nuevas con precio mayor a 350 s.m.m.lL.v

Considerando que la duracion promedio de wuna construccion pueda tardar
aproximadamente 1 ano, se supone que el mercado potencial para las constructoras
se renueva anualmente.

Si se observa la figura 6 el mercado potencial en el segmento de constructoras para el
afio 2010 fue de 3.197 viviendas y en el 2011 fue de 5.366. En este caso, el mercado
potencial esta conformado por viviendas a las cuales solamente se les puede vender
una vez. Son en realidad las constructoras las que realizan la compra, pero una vez el
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proyecto culmina, las viviendas ya no hacen parte del segmento de mercado de
viviendas en construccion.

Segun lo anterior, para poder realizar una estimacion de la demanda y proyeccion de
ventas se realizé un prondstico del comportamiento del mercado.

El método de prondstico utilizado fue Media Moévil con longitud 2 periodos, esto con el
fin de compensar los dos valores atipicos en los afios 2010 (valle) y 2011 (pico) —
véase figura 2-, considerando ademas que la construccion en lo corrido del 2012 se ha
contraido (Camacol, 2012).

En la figura 3 se muestra el histérico de la construccion junto con la linea de
pronostico:

6,000
5,000 ;
4,000
=—\fiviendas Iniciadas
3,000
— 2 per. media movil
2.000 (Viviendas Iniciadas)
1,000
0 r r r r T r ]
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Figura 3: Comportamiento de viviendas nuevas con precio mayor a 350 s.m.m.lL.v y linea de pronéstico

El prondstico para los siguientes 6 anos (incluyendo 2012) se muestra en la figura 9,
donde los datos sombreados corresponden a las estimaciones de mercado y los no
sombreados a los datos historicos.

En la figura 4 se muestra la linea de prondstico con media Mévil de longitud 2. La linea
esta graficada hasta el afio 2011 con datos histdricos, y del afio 2012 al 2017 representa
el comportamiento esperado para el tamafo de mercado para el segmento de
constructoras.
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Afio ‘Ji\fin.andas
Iniciadas
2005 4,387
2006 3,850
2007 4,608
2008 4,123
2009 3,922
2010 3,197
201 5,366
2012 4 282
2013 4 824
2014 4,653
2015 4 688
2016 4 620
2017 4 654

Tabla 10: Tabla de datos prondstico de mercado para el segmento de constructoras

Pronostico Viviendas Iniciadas

£,000

5,000 AN
4,000 V//\\‘- /
~J

3,000

2,000

1,000

I:I T T T T T T T T T T T T 1

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Figura 4: Linea de pronéstico de mercado para el segmento de constructoras
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Sumando los resultados obtenidos para el segmento de familias y el segmento de
constructoras se tiene que:

1. Segmento de mercado Potencial Familias: 65.540
2. Segmento de mercado Potencial Constructoras (2012) : 4.282

1. + 2. = 68.822.

o Cuantificacion de la demanda

Para cuantificar la demanda debe aclararse que el mercado potencial de las constructoras
esta conformado por clientes que solamente podrian consumir una vez, dado que (como
ya se menciond) el mercado se renueva cada afo.

Para la cuantificacidon de la demanda por parte de las constructoras se asumié el supuesto
de que en inicio unicamente el 3% de los posibles compradores (numero de viviendas)
realmente demandara el producto. Esto quiere decir que el numero de viviendas
compradoras para el primer afio por parte de las empresas constructoras seria de 128.

Para la cuantificacion de la demanda por parte del segmento de familias se asumio el
supuesto de que unicamente el 1% de los compradores potenciales efectivamente
demandarian el producto. Para el segmento de constructoras se asumié un porcentaje
mayor porque los compradores estan generalmente agrupados en unidades o conjuntos
residenciales lo que haria que la demanda se hiciera un poca masiva, sin embargo en el
caso de el segmentos de familias cada comprador funciona de manera independiente por
lo que a demanda no es colectiva. Teniendo en cuenta el supuesto expuesto para el
segmento de familias se obtiene 650 clientes que efectivamente demandaria el producto.

La suma de la demanda potencial de los dos segmentos arroja un numero de
compradores de 778 para el primer afio. Para efectos practicos, y considerando los
precios de los productos comercializados se asumié para el primer afo que cada
comprador realiza una Unica compra con un precio promedio de $3.000.000 sin IVA.
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Analisis de la competencia:
A continuacion se procedera a demostrar lo encontrado para cada una de las
empresas identificadas como competencia potencial.
Para cada empresa se presenta ademas la direccion de la pagina web, elemento que
es de gran utilidad para el conocimiento del portafolio e informacién adicional.
Se analizan aspectos referentes al producto, estrategias de venta, canales de
distribucion, plaza, y promocion.

High Class Technology

http://www.hctla.com/hct/

Esta empresa tiene un local ubicado en el centro comercial Univentas. Es un local muy
bien dotado, genera un ambiente muy propicio y encaja perfectamente con el nombre.
Tiene buen servicio al cliente y ofrece la domética de una manera adecuada, sencilla 'y
entendible para el cliente. Maneja principalmente la marca de domética “Control 4”.
Esta empresa ademas de ofrecer tecnologia ofrece también los servicios de disefio de
interiores y de iluminacion, complementando la automatizacién con la pate estética.
Lleva buen tiempo en el mercado y ademas tiene un sucursal en Miami. Esta
posicionada y actualmente trabaja en conjunto con companiias constructoras.

Pese a que las estrategias comerciales son buenas, presentan dificultades para
informar al cliente acerca del precio aproximado de automatizacion; si bien el precio
puede variar mucho, es necesario informar al cliente un estimado para que se haga
una idea y la informacion sea completa y transparente.

Figura 5: High Class Technology Punto de venta (High Class Technology, 2012)
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Automaticasas

http://www.automaticasas.com/

Es una de las empresas competidoras mas nuevas en el mercado. Tiene una buena
ubicacion sin embargo el acceso a la sala de ventas es un poco incémodo vy dificil de
encontrar. La sala de ventas esta en proceso de acondicionamiento y a pesar de que
manejas las mismas marcas que los demas competidores no posee el mismo
conocimiento de los productos ni las caracteristicas técnicas y de programacién de los
mismos. Esta en proceso de certificacion y capacitacién para comercializar las marcas
“Control 4”7 y “HAI”.

Pese a que es una empresa nueva y que aparentemente no se ve tan solida, lleva ya
varios meses en el mercado lo que indica que el mercado real existe y que nuevas
empresas, inclusive con la misma propuesta de valor van saliendo adelante. Este
punto es un aliciente para continuar la marcha acelerada del proceso de
emprendimiento.

Casa Inteligente

ﬁ"“ casainteligente
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Figura 6: Logo Casa Inteligente (Casa Inteligente, 2012)

http://www.casainteligente.com/

Es una de las empresas que mas tiempo lleva en el mercado. Cuenta con un local de
sala de ventas y oficinas en el centro comercial Univentas. El local tiene unas
adecuaciones y decoraciones bastante basicas por o que no genera un ambiente tan
propicio ni genera una experiencia con los productos. El hecho de que el local no esté
adecuado para mostrarse con calidad al mercado natural hace pensar que su foco
esta en otra parte, posiblemente en los espacios rurales (como dejan entrever algunos
de sus productos) o en el sector construccién directamente.

El hecho de que cuenten con oficinas y personal numeroso da senales del éxito que
han tenido a lo largo de sus operaciones y es una de las consecuencias de ser los
pioneros en el mercado.
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Highlights

Figura 7: Logo Highlights (Highlights, 2012)

http://www.highlights.com.co/

Este es un competidor indirecto ya que es una empresa dedicada principalmente a la
iluminacién, ya sea de caracter comercial, residencial, publico o de cualquier otro tipo,
ofreciendo ademas del disefio eléctrico, las opciones estéticas de forma y tipo para
todas las instalaciones. Ofrece iluminacién, convencional o inteligente.

Sin embargo, a pesar de que su fuerte es la iluminacion han comenzado a ofrecer
soluciones dométicas en demas otras aspectos diferentes de la iluminacién. Los
productos que manejan son los mismos que las otras empresas de la ciudad y
manejan precios muy similares.

En términos de infraestructura es una empresa sdlida, muy posicionada, cuenta con
instalaciones en la autopista Sur-Norte que son de una calidad y lujo excepcional. El
servicio no es disonante con la envergadura de sus instalaciones y la calidad
comercial de sus funcionarios es notable. Dentro de sus instalaciones procuran
controlar y manejar todo el entorno para generarle al cliente verdaderas experiencias
con los productos.

Debe destacarse que las condiciones y el ambiente que se percibe dentro de
Highlights puede llegar a ser tan lujoso que genere dentro de muchos clientes
(promedio) la sensacion de productos con precios inalcanzables y que no se ajustan a
su presupuesto ni su estrato. Sin embargo, no es sélo la sensacidén de precios altos,
realmente lo son, hecho que se pudo corroborar con cotizaciones de la empresa.

Digital Ambient

dicital Ehplsi=|m -

Figura 8: Logo Digital Ambient Medellin.(Digital Ambient, 2012)
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Esta empresa esta también ubicada en el centro comercial Univentas con una sala de
ventas y oficinas. Ofrece un amplio portafolio de productos de automatizacion, sin
embargo siguen siendo las mismas marcas que ofrecen sus competidores. La
estrategia de ventas es confusa y aunque se nota que tienen conocimiento amplio
sobre los productos y conocen las caracteristicas técnicas, en el momento de vender
tantas especificaciones técnicas terminan por confundir a los clientes. Se centran
mucho en la parte técnica y no en las prestaciones y beneficios que los productos
ofrecen para el consumidor final.

Tienen buena experiencia y trabajan también en conjunto con companias
constructoras.

Todos los competidores estan en etapa de expansion debido a las caracteristicas del
mercado inexplotado y el proceso de popularizacion que ha ido adquiriendo la
domética. Realmente hay buenas expectativas de crecimiento en el mercado. Como
se menciond, algunos competidores son mas nuevos que otros pero en general todos
estan en crecimiento.

Luego de la investigaciéon queda claro que las empresas dedicadas a la domatica en
Medellin actualmente se dirigen a un mercado muy selecto, ya sea a través de
companias constructoras o directamente a los consumidores finales, los productos
llegan unicamente a clientes con poder adquisitivo supremamente elevado.

Luego de hacer la labor de cliente incognito se decicid esperar por el envio de las
cotizaciones. Algunos lo hicieron mas rapido que otros, pero en general se
encontraron los siguientes aspectos en comun:

Las marcas ofrecidas por todos los competidores del mercado son exactamente las
mismas, difieren en el disefio de la automatizacién y el uso de algunos elementos,
pero no dejan de basarse en las mismas marcas y proveedores.

Los precios son extremadamente altos en todos los casos, la automatizacién de una
casa grande (300m2) estaba aproximadamente entre $30.000.000 y $80.000.000,
obviamente dependiendo del nivel de automatizacién que se desee.

Las cotizaciones contienen demasiada informacion técnica sobre los productos a
instalar y se centran mucho en todos los elementos que se incluirdn en la venta. Si
bien es importante que el cliente sepa qué es lo que esta comprando, es mas
importante que el cliente entienda para qué sirve lo que estd comprando. El cliente
esta pagando, en ultimas, por las funciones que ofrece la domética, y los equipos y
demas herramientas para hacerlo posible pueden pasar a un segundo plano.

Adicionalmente se descubrié que algunas de estas empresas tienen alianzas con
constructoras, lo cual es muy importante en este negocio porque permite que los
esfuerzos comerciales surtan mejores frutos con ventas mas grandes o de mayor
numero de instalaciones en una sola gestion. El sector complementario a la domotica
es la construccion ya que ofrece la posibilidad de llegar a muchos clientes en el
momento mas propicio y en términos de instalacién y disefio ofrece las mejores
condiciones.
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Es importante destacar que en Medellin existe un unico distribuidor de “Control 4”
(marca mas comercializada en la ciudad) y se llama HomeTech. La distribucién que
tiene HomeTech es de caracter exclusivo y cualquier otra empresa que desee
comercializar dicha marca debe ponerse en contacto y comprar los productos a esta
compania distribuidora, que ademas es la encargada de brindar las capacitaciones de
manejo y programacion de los equipos. Tal descubrimiento se hizo porque al tratar
ponerse en contacto directamente con Control 4 en Estados Unidos, la respuesta vino
por parte de Home Tech en Medellin, Unico distribuidor autorizado en Colombia. Este
hecho hace que todas las empresas tengan el mismo proveedor con mismos precios
condiciones y capacitaciones, realmente la diferenciacion es muy dificil para las
empresas que existen actualmente en el mercado.

Como empresa lider y competencia mas directa se identificé High Class Technology.
Como competidores indirectos se identificd Highlights, ya que su actividad principal no
esta enfocada al sector de la automatizacion residencial.

Analisis de los proveedores

Dentro del estudio de mercado un factor importante es el analisis de proveedores.
Existen proveedores de bienes y proveedores de servicios, a continuacion se exponen
los principales proveedores de bienes; la tabla ordena de mayor a menor segun la
importancia que tiene cada proveedor para la empresa. Los parametros utilizados para
definir su importancia estan dados por la participacion que tienen sus productos en el
portafolio y previsién de ventas. Asi, HomeTech es el mas importante ya que provee
diferentes productos en la categoria de sistemas de sonido, sistemas que se planean
vender en cantidades mas considerables.

Posteriormente se analiza cada proveedor indicando la importancia que tiene en la
empresa y los factores mas valiosos de su mezcla de mercadeo como propuesta para
Espacios de Lujo.

HomeTech
Frostdale
Mi Casa Verde
General Electric
Square Connect

il Rl

Tabla 11: Principales proveedores de bienes en orden de importancia

HomeTech es una empresa de la ciudad de Medellin que abastece a la empresa
principalmente en productos de Sonido como Parlantes de techo y de pared,
amplificadores, receivers, soportes para parlantes, teatros en casa, entre otros. Su
propuesta es importante para toda vez que ofrece productos oportunos y de calidad.
Considerando los 4 elementos de su mezcla de mercadeo la Plaza es el mas
representativo pues tiene amplia variedad de productos y de inventarios por lo que
facilita la compra e integracion, encargandose HomeTech del proceso de importacion.
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Los precios no son lo mas competitivos ni los productos unicos, sin embargo la
oportunidad y agilidad en el proceso de compra los convierte en el proveedor mas
importante de Espacios de Lujo.

/\

el hogar digital

eme
tech

Su distribuidor en domética

Figura 9: HomeTech Logo (HomeTech, 2012)

Frostdale es una empresa Sur-coreana dedicada a la fabricacion de productos
domdticos, provee interruptores automatizables. Es un proveedor muy importante para
Espacios de Lujo pues sus productos son unicos. Si se analizan los cuatro elementos
del mercadeo, el factor mas importante es el producto, son productos que,
simplemente, nadie mas los fabrica con dichas caracteristicas en todo el planeta. Los
precios no son lo mas competitivos, no obstante equiparando producto con precio si
tienen una alta relacion coste/beneficio y ademas es el proveedor que mejores
descuentos ofrece cuando se compran buenos volimenes. La plaza es poco €eficiente
para la empresa pues la asignacion del flete unitario a cada producto hace que el
costo se incremente.

e
FROSTDALE

Figura 10: Frostdale Logo (Frostdale, 2012)

Mi Casa Verde es una empresa norteamericana que abastece a Espacios de Lujo de
controladores centrales para los sistemas dométicos. Sus productos, aunque tienen
caracteristicas muy especiales, no son unicos. El principal motivo por el que es un
proveedor importante es la relacion coste/beneficio, los precios ofrecidos son muy
competitivos y las caracteristicas y calidad de sus productos son sobresalientes. La
plaza tampoco es la ideal para un proveedor, sin embargo el proceso de pedido es
relativamente simple y rapido. Ofrece descuentos por compras por cantidad, sin
embargo no son de gran utilidad para la empresa, como si lo son (por ejemplo) las
ofrecidas por Frostdale; mientras una automatizacién sencilla de un apartamento
puede llevar 4 interruptores automatizables, unicamente llevara un controlador.
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micasaverde

Figura 11: Mi casa verde Logo (Mi casa Verde, 2012)

General Electric es un proveedor que toma importancia dado que ofrece productos
basicos con muy buenos precios. No ofrece descuentos por cantidad, sin embargo sus
productos logran llevar la domética a niveles econdmicos y para los proyectos donde
la economia sea imperativa es un proveedor que toma fuerza. General Electric provee
principalmente los mismos productos que Frostdale, con precios mas bajos, disefios
mas basicos pero con caracteristicas de menor practicidad en la integracién e
instalacion domdética.

Figura 12: Logo General Electric (General Electric, 2012)

Square Connect es un proveedor ubicado en Estados Unidos, provee controladores
para dispositivos con protocolos infrarrojos. Su producto es unico, nadie mas lo fabrica
en todo el planeta, no obstante sus relacion coste/beneficio es baja, los precios de
este controlador son altos en relacién con las bondades brindadas. Es un proveedor
de menos importancia pero del cual existe dependencia por la unicidad de sus
productos. Ofrece descuentos por cantidad, no obstante por la importancia de su
producto en el portafolio no seran tomados con frecuencia.

o SQUARE CONNECT

Figura 13: Logo Square Connect (Square Connect, 2012)

Dentro de los proveedores de servicios deben destacarse como los mas importantes
las empresas mediante las cuales se rwaliza el transporte de importacién y el proceso
de legalizacién de mercancias, siendo estas:
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TNT (Sure We Can): empresa mediante la cual se importan los productos
provenientes de Asia. Es de gran reconocimiento mundial, no ofrece precios bajos, sin
embargo su cobertura y respaldo lo constituyen en un importante proveedor de
servicios. Es un proveedor con el cual es posible negociar precios dependiendo de la
cantidad de mercancia movilizada y de la frecuencia con la que se utilizan los
servicios.

Figura 14: Logo TNT (TNT, 2012)

Box Express: es una empresa colombiana que realiza servicios de transporte para la
importacion de productos provenientes de USA. Sus precios son muy competitivos por
lo que lo convierten en la empresa transportista principal para la importacion de
productos de USA. No ofrece descuentos.

IR TIERMATIONAL COUIRIER
5 M
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Figura 15: Logo Box Express (Box Express, 2012)

Pasar Express: es una Sociedad de Intermediacién Aduanera (SIA) que realiza la
legalizacion de la mercancia en caso de que las importaciones no puedan hacerse en
la modalidad Courier. Es una divisidn de la empresa transportadora TNT por lo que el
proceso de importacion se simplifica, TNT realiza el transporte y Pasar Express la
nacionalizacion.
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Canal de Distribucion

El sector de la domética en Valle de Aburra funciona con un canal de distribucion que
tiene varios niveles.

Existe una empresa mayorista que se dedica a la importacién de los productos
dométicos, estos provienen principalmente de EE.UU. La empresa distribuidora
mantiene inventario de la mayoria de las referencias ofrecidas y adicionalmente tiene
distribucion exclusiva de Control 4 (marca de automatizacion residencial). El
distribuidor no exige cantidades minimas de compra, sin embargo para marcas de
automatizacion residencial como Control 4 y HAI, ofrecen un paquete basico de
automatizacion; asi cuando una nueva empresa desea convertirse en cliente o
empresa integradora, para tener acceso a precios y demas informacién debe adquirir
un paquete inicial de muestra.

Los productos fluyen entonces desde los fabricantes internacionales hasta un
mayorista en la ciudad, luego pasan por las empresas integradoras y luego, para
llegar al consumidor final lo puede hacer de dos formas:

1. Venta a cliente final a través de locales o visitas.

2. Venta a través de empresas constructoras, quienes en la mayoria de los casos
sirven de canal, no hay transferencia de propiedad de los productos pero exigen
una comision sobre las ventas que se realicen a través de ellos.

Es importante mencionar que aunque en el segundo caso las constructoras no
compran los sistemas de domética, el hecho de exigir una comision por las ventas
hace que el margen de utilidad para los integradores disminuya o que se redunde en
un precio mas alto para el consumidor final. No obstante este hecho, la venta a través
de constructoras es atractiva porque permite generar ventas mas estandarizadas vy
planear con anticipacion.

FABRICANTES INTERNACIONALES Y
PROVEEDORES LOCALES

A 4
ESPACIOS DE LUJO ESPACIOS DE LUJO
A 4
CONSTRUCTORAS
A 4 A 4 A 4
FAMILIAS FAMILIAS CONSTRUCTORAS

Figura 16: Canal de distribucion domética en el Valle de Aburra
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41.3

Identificacion de los factores criticos de éxito

Como principales factores criticos de éxito en el proyecto se han identificado 6, asi:

Precio competitivo: el precio es un factor critico de éxito en la propuesta de valor
planteada para la empresa, pues de no estar en la capacidad de ofrecer precios
bajos, y ampliar la cobertura de la domética en Colombia, el modelo de negocio
completo perderia sentido. En este aspecto debe considerarse la estructura de
costos como el elemento principal para mitigar este riesgo. La seleccién de
proveedores fuertes, y la estabilidad del precio del ddlar son puntos
fundamentales.

Confianza del consumidor: dado el tipo de productos comercializados, la confianza
que genere la empresa en los clientes es un factor critico dado que la confianza
representa un parametro clave de compra. En muchos negocios la confianza no es
factor critico pues los productos son ampliamente conocidos y no necesitan de un
gran respaldo, sin embargo en este negocio, tratandose de tecnologia, productos
innovadores y de instalaciones (en algunos casos) complejas, la solidez que
inspire la empresa es muy importante para concretar las ventas.

Personal Capacitado Técnicamente: siendo los productos domaticos articulos de
tecnologia de punta se hace necesario que haya personal con los conocimientos
técnicos requeridos para manejarlos. El negocio de Espacios de Lujo no es
Unicamente comercializar los productos, sino también instalarlos al cliente y
garantizar su operatividad. Si no hay personal capacitado técnicamente para hacer
los disefios para cada tipo de proyecto y para hacer su respectiva programacion e
instalacién, entonces la empresa careceria de viabilidad técnica.

Relaciones con empresas transportadoras: muchos de los productos de Espacios
de Lujo son fabricados en el exterior por lo que para hacer posible su integracion
en la empresa deben ser importados. La importacion de estos productos se hace a
través de empresas transportistas y Sociedades de Intermediacion Aduanera
(SIA). Si ocurriera algun inconveniente relacional o de fuerza mayor con las
empresas transportadoras la importacién de los productos se haria practicamente
imposible por lo que la empresa tenderia al fracaso.

Innovacién en portafolio de productos: tratandose de una empresa de naturaleza
tecnoldgica, el desarrollo de un portafolio actualizado con los ultimos avances en
el sector es un factor critico de éxito para poder cumplir con la propuesta de valor
planeada.

Adecuada seleccidon de los canales de distribucion: siendo una empresa que
comercializa productos tan especificos, la seleccion de los canales de distribucion
es clave para garantizar que los productos lleguen al cliente de la manera en que
ellos estarian dispuestos a comprarlos. Los canales de distribucién son
importantes en cualquier negocio, pero en este negocio en particular son aun mas
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importantes, tanto que puede resultar inviable realizar la distribucién por canales
indirectos.

Luego de definir los factores criticos de éxito, y apoyados en la investigacién de
mercado, es necesario explicar el concepto de negocio, presentarlo de una
manera mas practica.

El modelo de negocio, como se presenta a continuacion, interrelaciona los
elementos presentados previamente y da una vision mas clara del porqué los
factores definidos como criticos para el éxito, efectivamente lo son.
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4.2 MODELO DE NEGOCIO

El modelo de negocio de Espacios de Lujo esta plasmado en la figura siguiente, basado en la plantilla tipo lienzo de Alexander
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Figura 17: Modelo de Negocio Espacios de Lujo en el Canvas de Osterwalder
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Segmento de Clientes

Para el modelo de negocio de Espacios de Lujo se han definido dos segmentos de
clientes. El primer segmento son las “familias” clientes que estan entre los 27 y 60 afios
de edad, habitantes de estratos 4, 5 y 6, que buscan comodidad, confort. Generalmente
son personas modernas que les gusta estar actualizados y son apasionados por la
tecnologia.

El segundo segmento son empresas constructoras con proyectos en estratos 4, 5 y 6,
donde los apartamentos cuesten mas de $200.000.000, principalmente deben ser
proyectos con clase, de calidad, que busquen diferenciarse de los demas.

Propuesta de Valor

La propuesta de valor en este modelo de negocio varia un poco en funcién del segmento
al cual nos estemos dirigiendo, si se trata del segmento “Familias” la propuesta de valor
estd centrada en el lujo, confort y la personalizacion. El cliente final busca la
personalizacion, eso lo hace sentir unico, importante, valorado y por lo tanto esta
dispuesto a pagar por eso. La propuesta se enfoca en la domética integrada, que no se
perciban sistemas o productos aislados, sino que la automatizacion sea un sistema
completo compuesto de diferentes elementos, que pueden ser adquiridos al mismo tiempo
o gradualmente.

Si se habla del segmento de las constructoras, la propuesta de valor esta enfocada en la
diferenciacion y en los precios bajos. Las empresas actuales de domdética llegan a este
segmento pero utilizandolo simplemente como un canal para vender al cliente final. La
propuesta de valor en este punto es que los sistemas de Espacios de Lujo sean lo
suficientemente econdémicos para que sea la empresa constructora sea quien pague por
estas tecnologias y esté dispuesta a entregar el apartamento terminado incluyendo la
domatica. Es una propuesta con la que se invita a la constructora a entregar un valor
agregado al cliente de sus proyecto, haciéndolo sentir importante y diferenciandose de la
competencia. Muchas constructoras buscan diferenciarse (como es natural en un
mercado competido) mediante aspectos como acabados, alternativas de baldosas,
disefos sofisticados, entre otros, pero esta propuesta es una invitacion a la innovacion y a
la busqueda de factores diferenciadores con tecnologia. La propuesta de valor en este
segmento apunta a la domdética como una herramienta de venta para las empresas de
construccion.

Ingresos

Entonces, los ingresos para la empresa provienen de la venta e instalacion de sistemas o
productos domaéticos ambos segmentos (familias y constructoras).
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Canales de Distribucion

En el modelo de negocio de Espacios de Lujo se conciben diferentes canales de
distribucion dependiendo del segmento. Para las familias el canal de distribucién a utilizar
es un canal directo mediante punto de venta.

Para las empresas constructoras el canal de distribucion es también directo, sin embargo
para este tipo de clientes el punto de venta no es tan importante como para las familias,
es un canal directo pero principalmente las ventas se efectian como resultado de visitas a
los proyectos e instalacién de muestras comerciales en los apartamentos modelos.

Existe un tercer canal muy particular dado que es una combinacién de los dos anteriores;
en algunos casos la constructora no se siente en capacidad de asumir el costo de los
sistemas, sin embargo considera necesario el ofrecimiento de estas tecnologias en su
proyecto. En estos casos la empresa constructora sirve de intermediaria entre el cliente
final y la empresa integradora. Pueden presentarse ademas dos formas de distribucién en
este canal, en la primera la empresa constructora esta interesada en llevar una comision
por cada sistema vendido a los clientes de sus apartamentos y en la segunda la comisién
no es un factor relevante, sino que la necesidad de ofrecer alternativas a los clientes en
los momentos de reformas es muy importante.

Segun como se muestra en la figura 17, los canales son:

Ventas Cliente Final: el consumidor adquiere directamente los productos sin
intermediarios.

Ventas cliente final por reforma (%): en este caso las constructoras sirven de canal no de
compradores, permiten ofrecer la domoética a los clientes finales de sus proyectos de
construccion pero exigen una comision que por ende afecta el margen de utilidad (o en su
defecto incrementa precio)

Venta Directa Constructoras: las empresas de construccion son las compradoras que
adquiere los sistemas domoticos para entregar las viviendas terminadas a sus clientes
con el valor agregado de la tecnologia. Los compradores son las empresas de
construccion y los usuarios son sus clientes de vivienda.

Las ventas de Espacios de Lujo pueden ser de tipo B2C o B2B, asi:

B2C: ventas cliente final, ventas clientes por reforma a través de constructoras
B2B: venta directa a constructoras.
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Relacion Con los Clientes

La interaccién con los clientes en este negocio es de manera personal, independiente del
segmento al cual se refiera, las ventas siempre se efectian entre personas. Para ambos
segmentos el servicio post-venta y soporte técnico es necesario para garantizar la
satisfaccion del cliente.

Existen ciertos modelos de negocio en donde la interaccién personal con el cliente no es
necesaria para realizar la venta (Ej. ventas de anuncios por internet) pero en este caso la
interaccion personal con el cliente es necesaria para prestar un excelente servicio y
asesoria técnica.

Para el segmento de “familias” el relacionamiento por medio de comunidades o redes
sociales es muy importante como canal de comunicacién para generar recordacion entre
los clientes, mantenerlos informados y actualizados.

En el caso de las empresas constructoras el relacionamiento personal también es vital, al
fin y al cabo son personas las que se encargan de manejar y tomar las decisiones en las
empresas, por lo tanto las buenas relaciones con los encargados en cada proyecto, tanto
antes como después del negocio, son fundamentales para garantizar el éxito de los
proyectos presentes y la consideracion como participante en los futuros.

Proveedores

Espacios de Lujo tiene diferentes proveedores en distintos paises del mundo, entre ellos
se encuentra HomeTech, ubicado en la ciudad de Medellin, proveedor de productos de
sonido; Frostdale, ubicado en Corea del Sur, proveedor de interruptores automatizables,
General Electric ubicado en EE.UU, proveedor de interruptores y tomacorrientes
automatizables; Square Connect , ubicado en EE.UU, proveedor de controladores; Mi
casa Verde, ubicad en EE.UU, proveedor de Controladores centrales de sistemas
dométicos, AMB Acoustic, ubicado en Medellin, proveedor de parlantes Bose®, entre
otros.

Recursos Claves

Para el desarrollo del modelo de negocios de Espacios de Lujo se requieren de recursos
claves como el Intelectual, dado que se deben hacer desarrollos como las plataformas o
pagina web, mejoramiento de portafolio, programacion de sistemas y demas. Se requiere
de instalaciones fisicas en tanto se contara con un local de demostracién para exhibir los
sistemas. Es necesario hacerse de un capital humano para promover las ventas y realizar
las instalaciones de los sistemas en las viviendas de los clientes. Para que el modelo
funcione se necesita de capital para el manejo de inventarios y muestras comerciales, en
muchos casos serd necesaria la instalaciones de sistemas de muestras en los
apartamentos modelos de las constructoras, por lo que se necesita de capital para poder
hacerlo.
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Actividades Claves

La operacién del negocio requiere de actividades claves como la solucién de problemas
dado que el disefo del sistema de automatizacién para cada cliente tiene caracteristicas
muy particulares y el surgimiento de problemas es muy comun en el momento de la
instalacion. Todas las empresas son creadas para solucionar un problema, sin embargo la
solucion de problemas es una actividad clave y cotidiana en este negocio en donde cada
cliente requiere una atencién especifica con necesidades de disefio especificas y la
instalacion de cada sistema difiere dependiendo de las caracteristicas de la vivienda en
donde se va a instalar

La investigacion sobre nuevas tecnologias y nuevos productos en este mercado es una
actividad clave pues hace que la empresa se mantenga a la vanguardia y la propuesta de
valor en innovacion se mantenga vigente.

Estructura de Costos

En espacios de Lujo la estructura de costos no involucra mano de obra directa porque no
se fabrican los productos. La estructura de costos depende de los costos de los insumos a
importar mas el flete de los productos hasta Colombia. En el caso de los proveedores
locales no se incluye el flete pues la empresa misma se encarga de recoger los productos.
En algunos casos los proveedores brindan descuentos por compras en cantidad lo que
beneficia los costos, pero puede afectar la liquidez. Para los productos importados debe
tenerse presente la tasa de cambio para sacar provecho de su fluctuacién y usarla a a
favor propio; ademas los fletes unitarios de importacién no son constantes con respecto a
la cantidad, por lo que es importante considerar una cantidad de mercancia que no afecte
la liquidez teniendo en cuenta la minimizacién del flete unitario.

Este negocio es regido por el costo o por el valor generado, dependiendo del segmento.
Para las “familias” es muy importante el valor que se genere, la personalizacién y el
servicio al cliente; sin embargo para las constructoras el factor mas importante es el costo,
si los precios ofrecidos nos son competitivos no estaran dispuestos a comprar los
sistemas. Desde este punto de vista es importante tener muy presente una estructura de
costos controlada y a la vez una generacion de valor para los clientes.
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4.3 ESTRATEGIA DE MERCADEO

4.3.1 Concepto del producto o servicio

Espacios de Lujo es una empresa que se dedica a la integracion de tecnologia
domética. Mediante el uso de un portafolio de productos de tecnologia domdética y
especializada para el hogar se encarga de disefar soluciones que se ajusten a las
necesidades de los clientes. En el portafolio de productos se incluyen parlantes,
controladores, interruptores de luz automatizables y tomacorrientes automatizables,
camaras IP, cerraduras automatizable.

En general los sistemas ofrecidos por Espacios de Lujo se pueden Clasificar en los
siguientes tres grupos:

Sistemas de lluminacién Inteligente y Control de electrodomésticos

Imagine que con presionar un solo botén de su celular las luces de su hogar se
prenden a la intensidad deseada, o que cuando salga de vacaciones por largos
periodos de tiempo las luces de su hogar se prenden por intervalos de tiempo y se
apagan automaticamente con el fin de simular presencia y evitar un robo en su casa.
Imagine que ya no tiene que programar mas su reloj despertador, simplemente las
luces de su habitacién se encienden a la mitad de la intensidad mientras la cafetera le
calienta el café para su desayuno. Estos son algunos ejemplos de las aplicaciones
que se pueden obtener con esta clase de sistemas. Basicamente estan compuestos
de un controlador central que hace las veces de “cerebro del sistema”, interruptores de
luz y tomacorrientes automatizables. El alcance del sistema depende del grado de
automatismo deseado y del numero de interruptores y tomacorrientes utilizados.

Los interruptores automatizables funcionan como cualquier interruptor convencional,
pueden ser operados manualmente, pero con la particularidad que pueden activarse
de manera remota (desde cualquier parte del mundo) con un teléfono moévil con
acceso a internet. Los tomacorrientes, al igual que los interruptores, pueden funcionar
de manera convencional, sin embargo son controlables de manera remota, o
automatica, haciendo que dejen pasar o no la corriente de energia, son éstos los
encargados de controlar los electrodomésticos.

Sistemas de Sonido distribuido por Zonas

Son sistemas que permiten llevar el audio a diferentes lugares del hogar, cada lugar
es denominado Zona. El sistema generalmente de un amplificador y varios pares de
parlantes. Podria llevarse sonido a la sala-comedor, a la habitacién principal y al
balcén. Las zonas pueden ser activadas o desactivadas de tal suerte que el sonido
unicamente funciona en la zona deseada; por ejemplo podria desactivarse el sonido
del balcén para reuniones sociales a altas horas de la noche, evitando incomodar a los
vecinos. Los sistemas de sonido distribuido por zonas pueden ser para interiores con
parlantes empotrados en el techo o con parlantes ubicados en las paredes, o pueden
ser también para espacios exteriores.
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Sistemas de Seguridad

Contienen cerraduras automatizables que son abiertas con clave o de manera remota.
Pueden ser automatizables para abrirse a determinadas horas, pueden crease grupos
de usuarios de tal forma que las claves de grupo de usuarios unicamente funcionen a
determinadas horas del dia, o determinados dias. Este sistema puede enviar una
notificacion via correo electronico en caso de apertura.

Otro elemento de esta clase de sistemas son las camaras IP, que pueden ser
motorizadas o no, o con capacidad para grabar. Son monitoreadas desde cualquier
parte del mundo via internet, es asi como mientras estoy en el trabajo puede estar al
cuidado de mis hijos pequefios con camaras que cuentan también con visidon nocturna.
A estos dos productos anteriores se le pueden sumar los sensores de presencia y las
sirenas de alta intensidad, y a medida que el sistema crece las posibilidades de
integracién también lo hacen, utilizando, por ejemplo, una camara IP a la entrada de la
casa con un cerradura automatizable para hacer las veces de video portero o de
abrirle la puerta a los seres queridos cuando no estoy en casa. Ademas los sensores
de presencia hacen las veces de sistema de seguridad, es asi cdmo la cerradura
envia un mensaje de apertura y el sensor detecta los intrusos, lo que activaria la
sirena de alta intensidad.

Sistemas de control de dispositivos infrarrojos

Funcionan a manera de control universal. Reemplaza todos los controles de equipos
de todas las marcas que sean controlados por sefales infrarrojas. Controles el
DirecTV, televisor, Blu-Ray, Teatro en Casa, Sistema de Sonido, Consolas de juego, y
mas, unicamente desde su teléfono movil, guarde toda esa cantidad de controles en
un cajén y apueste a la practicidad. Mediante esta clase de sistemas es posible la
creacion de escenas, para ocasiones especiales, por ejemplo, cree su propia escena
de “Pelicula” en la que se prende su teatro en casa, su Blu-Ray, su televisor en la
entrada HDMI especifica y disfrute.

Sin embargo, aunque los sistemas comercializados pueden ser clasificados en los
grupos anteriores, la idea de la domdtica es la integracién entre todos ellos. Imagine
integrar su sistema de lluminacién y Control de electrodomésticos, Su Sistema de
Sonido Distribuido por Zonas, Su Sistema de Seguridad y su Sistema de control de
dispositivos infrarrojos de tal forma que sea posible controlarlos todos Unicamente
desde su celular o tablet. Aunque los sistemas pueden ser adquiridos por separado,
las posibilidades de aplicaciones crecen a medida que se aumenta la integracién de
sistemas, los cuales son perfectamente compatibles entre si, e instalados
gradualmente en cualquier orden.

Llega a su casa, cansado después de una larga jornada laboral, sin embargo al llegar
a su casa, Unicamente con abrir la puerta, las luces de la sala comedor se encienden
a mitad de intensidad y el sistema de sonido se encienda a un volumen determinado
sonando su cancion favorita, mientras el horno tostador comienza a calentar un
sanduche gratinado.

Los productos utilizados en el portafolio para el disefio de sistemas funcionan de
manera inalambrica y mediante un protocolo de comunicacién llamado Z-Wave. Z-
Wave es un nuevo protocolo de comunicacién en el que estan aliadas mas de 200
empresas de fabricantes en todo el mundo (Z-Wave Alliance, 2012), que por sus
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amplias posibilidades en marcas permiten un gran flexibilidad en disefio y evitan estar
encasillados en determinadas marcas que usan sus propios protocolos de
comunicacién, como ocurre con algunos de los competidores.

.\\\\\
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Figura 18: Logo Z-Wave(Sky Stars, 2012)

4.3.2 Marketing Mix:

o Estrategia de Producto

Como se menciond anteriormente, los sistemas comercializados estan compuestos por
muchas marcas de fabricantes aliados a Z-Wave, y otros como Onkyo, Definitive, Kef,
entre otros en productos de sonido.

La mayoria de los sistemas son comprados una unica vez, no obstante, los sistemas son
integrables y escalables, lo que quiere decir que cada cliente puede comprar un primer
sistema e ir integrando los demas sistemas al adquirido previamente.

Los sistemas de automatizacion y tecnologia para el hogar estan en una etapa del ciclo
de vida de introduccién, lo que es evidenciado por la poca cobertura que tiene la domatica
en el Valle de Aburra.

Para la comercializacion de los sistemas se implementa una estrategia de venta con el
cliente de manera que sienta que su hogar necesita un paquete completo, y la compra de
uno de los sistemas no es suficiente para las posibilidades en su hogar.

Aunque la domoética esta en su fase de introduccién en el Valle de Aburra, como sucede
con todos los productos, llegan a su etapa de madurez. Esta clase de tecnologias podria
compararse con la de otros electrodomésticos del hogar, que, aun cuando llevan muchos
afios de haber sido lanzados, los avances tecnolégicos permiten lanzar nuevos equipos
mas sofisticados, manteniendo la demanda y evitando el declive.

o) Estrategia de Distribucion

En este aspecto se consideran ventas propias en el Valle de Aburra, no obstante, aunque
la sede estara localizada en Medellin no se descartan las ventas a nivel nacional
mediante distribuidores e integradoras que mediante asesoria brindada por la empresa,
provision de equipos y desarrollos pueden llevar a cabo la instalacion de domética en
otras ciudades del pais, como lo son Bogota, Manizales, Barranquilla, Cartagena, etc.
Como estrategia de venta es posible también, en algunos casos del segmento
constructor, dotar el apartamento modelo del proyecto para incentivar a los clientes.
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o Estrategia de Precios

En este aspecto debe decirse que Espacios de Lujo esta situada en una posicion
privilegiada con respecto a su competencia, ya que, como parte de su propuesta de valor,
la oferta de precios competitivos es de prioridad para la empresa.

Espacios de Lujo ofrece sistemas en principales categorias con precios respectivos asi:
-Sistema de lluminacion Inteligente y Control de Electrodomésticos: desde $2.500.000.
-Sistemas de sonido distribuido por zonas: desde $1.700.000.

-Sistemas de Seguridad: desde 850.000,

-Sistemas de control de dispositivos infrarrojos: desde $250.000.

Como estrategia de precio se otorgan descuentos del 5% como una herramienta para
cerrar negocios (tratandose de “Familias”); para negociaciones con constructoras los
precios varian a convenir con el cliente, dependiendo de la cantidad de sistemas
comprados Y las caracteristicas del proyecto.

o Estrategia de Promocién

La cobertura de Espacios de Lujo esta pensada inicialmente para el Valle de Aburra, sin
embargo para el mediano plazo se espera poder realizar ventas a diferentes
departamentos del pais a través de distribuidores que trabajen con los sistemas
desarrollados. Para este tipo de clientes (distribuidores) se ofrecerian precios especiales
con para viabilizar la venta en su respectiva ciudad. Esta estrategia se planea llevar a
cabo en el mediano plazo pues es importante primero contar con experiencia local y con
una infraestructura mas amplia para y soélida para generar la confianza necesaria y brindar
el respaldo.

En general en la venta para el segmento de clientes de familias no se brindaria
descuentos por volumen sino un incentivo del 5% (como se explicé en el aparte anterior),
no obstante para el segmento de constructoras, siendo clientes con posibilidades de
comprar mayor volumen se ofreceran descuentos en la medida que se compren sistemas
para mayor numero de apartamentos. Se establecen rangos de precios como, un precio
del sistema si compran entre 1 y 10, otro precio menor si compran entre 11 y 20, otro
menor para el rango entre 21 y 30 y asi sucesivamente. Las disminuciones en el precio
son diferentes dependiendo del sistema y hacen parte del proceso de negociacién con el
cliente.

o) Estrategia de Comunicacion

En este tipo de negocios en los que la interaccidn con los clientes es tan importante, las
estrategias de comunicacion deben ser claras y diversas para que los clientes tengan
alternativas. Las estrategias de comunicacion seleccionadas y teniendo en cuenta las
caracteristicas de los clientes (tecnolégicos) estan muy enfocadas a las redes sociales;
paginas de internet (propia) y la pagina de facebook en las que los clientes se mantienen
actualizados de la empresa y de aspectos tecnologicos en general. Ademas, la relacion
de comunicacién directa con los clientes, sea en persona, por correo electrénico, o
telefénica es importante para que los clientes sientan atencién personalizada, tanto en
servicio preventa como post-venta.
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Actualmente la pagina web de la empresa se encuentra ya en funcionamiento, véase
www.espaciosdelujo.com

o Estrategia de Servicio

En términos de servicio, Espacios de Lujo considerando el tipo de productos y clientes a
los que se dirige, tiene como prioridad la atencion y servicio de excelente calidad. En la
mayoria de los casos los sistemas son comercializados e instalados en los hogares, por lo
que todo el transporte y logistica de entrega corre por cuenta de la empresa.

Espacios de Lujo tiene una politica de garantias de un ano, tanto en los productos como
en la instalacion. Ademas, luego de la instalacion, naturalmente, el cliente recibe una
capacitacion en el manejo de los equipos, no obstante el cliente debe sentirse en la
libertad de continuar haciendo averiguaciones y sus consultas sobre el manejo de los
mismos pues el servicio post venta es de suma importancia.

Con relacién a las politicas de pago, Espacios de Lujo maneja unas condiciones cuando
se trata de clientes de tipo “Familia” y otras para constructoras. Cuando se trata de
“Familias” las politicas son de 70% de anticipo, y el 30% restante contra-entrega del
proyecto. Cuando se trata de empresas constructoras debe decirse que esta sujeto a la
negociacién con el cliente, pero en general la politica estipula un anticipo de 50% y el 50%
restante contra-entrega del proyecto.

4.3.3 Proyeccion de ventas

La proyeccion de ventas se encuentra en el aparte 4.7 Financiero.
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4.4 ANALISIS TECNICO - OPERATIVO
4.4.1 Funcionamiento de los sistemas - Estado de Avance

Actualmente la empresa ha probado diferentes alternativas de productos y proveedores.
La adecuada eleccion del portafolio base es indispensable para el correcto
funcionamiento de los sistemas domaticos.

Los sistemas domoticos son disefiados con base en los productos del portafolio base
(véase anexo 1), que dependiendo de los productos que se utilicen y sus combinaciones
se pueden lograr determinadas aplicaciones.

Los sistemas han sido probados técnicamente para su correcto funcionamiento y
actualmente se cuenta con material de muestra e inventario base.
Las pruebas han sido realizadas durante este afio.

Por otra parte debe decirse que ya se han realizado ventas a clientes con su respectiva
instalacion, hasta el momento sin inconvenientes técnicos y con satisfaccién expresada
por parte de los clientes.

4.4.2 Tecnologia Necesaria

Para el proyecto Espacios de Lujo no es necesaria la adquisicion de costosas maquinas o
equipos tecnoldgicos para fabricacion o disefio. Los sistemas de Espacios de Lujo
funcionan y son programados en plataformas de uso gratuito.

Desde el punto de vista tecnoldgico, las necesidades para la empresa son con respecto a
conocimiento. El personal de la empresa debe estar actualizado con los nuevos avances
tecnoldgicos de la automatizacién residencial, sea en nuevos productos o nuevas formas
de programacion.

La empresa cuenta con personal vinculado tanto directa como indirectamente que esta
plenamente capacitado para la programacion de los sistemas.

Debe destacarse que como la tecnologia necesaria no es meramente fisica, sino de
conocimiento, es por esto que se hace énfasis en la constante investigacion tecnoldgica y
actualizacion de conocimientos, como consta en las actividades claves del modelo de
negocio y en la actividad de apoyo “Desarrollo e Investigacion tecnolégica” que se
observa en la figura 19 de la cadena de valor.
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4.4.3 Cadena de Valor

La operacion de Espacios de Lujo esta basada en diferentes procesos y actividades, a
continuacion en la cadena de valor se destacan las actividades (separandolas en
primarias y secundarias) necesarias para llevar con éxito los productos aislados hasta la
propuesta de valor como sistema terminado para el cliente.

SERVICID POSTVENTA
s | pissio | ALSTAMENTO nsmgm
DEEQUIPOS | nsTALACION

Figura 19: Cadena de Valor Espacios de Lujo

La cadena de valor de Espacios de Lujo se divide en los procesos mostrados en la figura
19, a continuacion se explican con mas detalle.

o) Actividades Primarias

Compras: la cadena de valor de la empresa comienza con las compras de equipos y
productos que son la materia prima de integracion y disefio de sistemas. Se realizan
compras tanto en el pais como en el exterior.

Disefio: Espacios de Lujo se encarga de integrar productos de domética, por lo que luego
de realizar las compras de los equipos, producto de una asesoria técnica al cliente se
determinan cuales son sus necesidades y (con base en los productos de integracion) se
disefia el sistema apropiado.
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Alistamiento de equipos: una vez realizado el disefio y habiendo determinado los
productos que lleva en instalacién se realiza la verificacion de correcto funcionamiento y el
alistamiento de los equipos que seran instalados en cada apartamento.

Distribucion e instalacion: los equipos son llevados por personal de la empresa hasta la
vivienda del cliente, quien autoriza la entrada de los equipos y personal a su hogar para
proceder con la instalacidon. La instalacion y configuracion se realiza por parte de la
empresa. El proyecto se entrega terminado y el cliente da el visto bueno.

Servicio post-venta: esta ultima actividad primaria consiste en la asesoria y servicio post-
venta para los clientes, quienes teniendo ya instalado y en funcionamientos sus sistemas
pueden requerir de soporte adicional.

o Actividades de Secundarias

Infraestructura: son las areas de mercadeo, finanzas y contabilidad. Estas son areas
importantes para la generacién de ventas, el posicionamiento de la marca y el orden en
los procesos para que la empresa operar en normalidad. Es un conjunto entre la parte
comercial (que garantiza ventas) y las demas areas que garantizan el orden para el
cumplimiento de los proyectos con rentabilidad.

Cotizacion: dado que los sistemas dométicos en algunos casos pueden ser complejos,
dificiles de entender, el proceso de cotizacion es muy importante dentro de la empresa
porque es en este documento y en las posteriores conversaciones con el cliente en donde
debe darsele claridad y convencerlo en su decision de compra. Como politica de la
empresa las cotizaciones deben ir enfocadas, mas que en los equipos que componen el
sistema, en las prestaciones que este le brinda al usuario.

Logistica de importacion: esta actividad de apoyo consiste en todo el proceso de
importacién de equipos. El proceso de importacion es relevante pues se debe estar atento
del envio y de las compras que se realizan en el exterior, para lo que las buenas
relaciones con empresas transportistas son clave. Esta actividad implica apoyo a la
actividad de compra, luego de que se realiza la transaccién comienza la actividad
“logistica de importacion” haciéndole seguimiento y rastreo a los paquetes.

Desarrollo e _investigacién tecnoldgica: a la par con demas actividades, el desarrollo e
investigacion tecnoldgica son muy importantes para garantizar la competitividad de los
sistemas, la actualizacion permanente y el mantenimiento de la innovacién como
propuesta de valor.

Luego de mencionar las actividades primarias y de apoyo de la cadena de valor es
importante explicar el proceso secuencial mediante el cual se llevan los productos base
hasta el disefio terminado e instalacion para el consumidor final.

A continuacion se presenta en la figura 20 el diagrama de flujo para Espacios de Lujo.
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4.4.4 Diagrama de Flujo

( INICIO )

A\ 4
PRIMER CONTACTO: PERSONAL, EMAIL O TEL

\ 4
DISENO Y COTIZACION

¢, EL SISTEMA ES
COMPLEJO?

VISITA DE PLANEACION DE
INSTALACION

ACUERDO DE PLAZOS DE INSTALACION

A 4
COMPRA DE EQUIPOS FALTANTES

h 4
ALISTAMIENTO DE EQUIPOS

A 4
INSTALACION

l

SERVICIO POST-VENTA

A 4

FIN

Figura 20: Diagrama de flujo de procesos Espacios de Lujo
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4.4.5 Localizacion

Para la eleccion de la localizacién de la empresa se utilizé la tabla que se muestra a
continuacion:

N . UNIVENTAS CC SANTAFE CC EL TESORO
PARAMETRO PONDERACION
PUNTAIE PONDERADO]PUNTAIE PONDERADO|PUNTAIE PONDERADO
CERCANIA A MERCADO 30% 8 2.40 10 3.00 10 3.00
CERCANIA DE NEGOCIOS, PRODUCTOS
COMPLEMENTARIOS 30% 9 2.70 7 2.10 7 2.10
COSTO DE SERVICIOS PUBLICOS 25% 9 2.25 7 175 5] 1.50
FACILIDADES DE TRASNPORTE ¥ RECOGIDA
DE MERCANCIA 15% 10 1.50 9 1.35 9 1.35
100% 36 8.9 33 8.2 32 8.0

Tabla 12: Evaluando la localizaciéon de Espacios de Lujo

Para seleccionar la localizacion se consideraron 3 alternativas que se sometieron a un
analisis con respecto a 4 diferentes parametros. Los parametros fueron escogidos segun
la relevancia para el tipo de negocio y se les asigné una ponderacion segun su
importancia.

Luego, para cada alternativa se le realiza una calificacion que es ponderada segun los
parametros (como se muestra en la tabla 12) y se obtiene una calificacion final. Los
puntajes van de 1 a 10, siendo 1 lo menos conveniente y 10 lo 6ptimo.

Los resultados de la evaluacion dan como localizacion ideal el centro comercial
Univentas.

“Univentas es el centro comercial ideal para construir, remodelar y decorar sus espacios,
el lugar perfecto disefiado para cumplir sus suefos.

Son cerca de 100 marcas que le brindan asesoria necesaria para que tome decisiones sin
temor a equivocarse. La sistematizacién de los procesos, la simulacion previa intervencion
y una gama de materiales que van desde los mas asequibles hasta los mas exclusivos,
hacen posible que quien visite las instalaciones del centro Comercial, decida que es
momento de dejarse tentar por el placer de cambiar y renovar, sin que le cueste mas.

Con variedad de referencias, distribuidores oficiales, y marcas
representativas, Univentas es el unico centro comercial en Colombia especializado en
articulos para la construccién, remodelacién y decoracién. Un lugar cémodo, agradable,
seguro y exclusivo para transformar, el hogar, la oficina, la finca o cualquier espacio
posible con productos garantizados en mobiliario, texturas especiales, pinturas, materiales
de construccién, pisos, muebles de cocina y de bafio, todo un universo de opciones para
personalizar u lugar como quiera.” (Centro Comercial Univentas, 2012)
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4.4.6 Abastecimiento

El proceso de resurtido del negocio o abastecimiento no es continuo. Se debe contar con
un inventario base para la operacion, pero no se tiene en inventario de todas las
referencias de los productos, pues en la mayoria de los casos, los proyectos no son de
urgencia y pueden tardar varios meses para instalarse por las condiciones en las que se
encuentre el inmueble en el que se va a instalar. Puede suceder que un cliente decida
comprar un sistema domotico para su vivienda que aun no esta terminada.

Como se mencionod las compras se realizan segun los proyectos, pero debe considerarse
que para los elementos que son importados las compras deben realizarse con un nimero
determinado con el fin de optimizar el costo del flete minimizando a asignacion de costo
por transporte al producto.

A continuacion se presenta un analisis de los costos de fletes por kilogramos que ofrece el
proveedor de transporte internacional TNT.

Peso (Kg) 1 2 3 a 5 6 7 8 g 10
Fletes (USD) 9531 12778| 14049 17060 19186 213.04| 23422 25530| 276.50] 300.00
Flete Por Kilo (USD/Kg) 9531 63.89| 4983 4267 3837 3551 3346 3192) 3073] 3000
Ahorro Marginal por Kg 3142|1408 78] 430 287 205 154 119] 073
Manejos TNT Por Envio (USD) 6572 117.93| 164.33| 216.53| 262.93| 309.33| 361.52| 407.92| 454.32| 467.78
Asignacion Flete + Manejose Imp | 161.03  122.86 104.61 96.80 9096 87.06 8511 82.91 81.21| 76.78

Tabla 13: Tabla de fletes importacion

Ahorro Marginal por Kg
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25.00
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Figura 21: Ahorro marginal por Kg importado
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Como puede observarse en la figura 21, el ahorro marginal que se obtiene a partir de
10Kg no es significativo para la disminucion en costo. La curva adquiere una pendiente
aproximada a cero desde el dato 10.

Este analisis indica que si se quiere optimizar el proceso de abastecimiento de productos
importados, los pedidos deben hacerse por 10 Kg.

De todas formas, para cada producto debe considerarse el peso para conocer las
unidades correspondientes a la optimizacion del flete, y dicho dato debe ser cotejado con
la necesidad de inventario; asi, si no es necesario tener 50 sensores pues no habra de
importarse dicha cantidad del producto. El analisis sirve de manera general para la
importacién de productos ya sea de la misma referencia o mezclando distintos tipos.

Para el abastecimiento mediante compras nacionales, dado que el proveedor mantiene
inventario de la mayoria de las referencias, no es necesario adquirir un inventario inicial
elevado, pero si es importante que se surta el negocio con las referencias con mas
rotacion para evitar dificultades posteriores con el proveedor, que en algunos casos puede
tardar mas de un mes en su proceso de importacion.

4.4.7 Capacidad (Tamano del proyecto)

El tamafo de este proyecto ha sido medido en funcién de la cantidad de proyectos
promedio que puede atender por mes. Se considera proyecto la venta e instalacion de
sistemas a una casa o apartamento. Un negocio con una constructora podria gran numero
de proyectos en cada uno de sus apartamentos.

Espacios de Lujo para el primer afio tendra una capacidad para la atencion de 16
proyectos por mes (considerando el personal), lo que son 4 proyectos por semana.

La capacidad de la empresa se ira reajustando conforme pase el primer afio para atender
mayor numero de proyectos, en consideracion del crecimiento de la demanda. La
experiencia adquirida durante el primer afo servira para aumentar la capacidad de
atencion.

Para el ano 2015, tercer periodo se tiene planeada la contratacién de un empleado

adicional para gestion de proyectos, esto con miras al incremento de la capacidad de la
empresa.
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4.4.8 Insumos necesarios para el proceso productivo

o Equipos

En la tabla 14 se detalla la inversion inicial requerida para compra de equipos y dotacién y
acondicionamiento inicial del local.

El detalle muestra necesidades de inversién en equipos de instalacién y operacion como
demas insumos necesarios para el funcionamiento del local como lo serian utensilios de
aseo y de cocina para la alimentacion de los empleados.

El total necesario en equipos arroja un valor de $38.767.900.

Item Costo Total

3 Computadores Toshiba de disefio y oficina 5 4.329.000
21Pad 5 3.200.000
Herramienta de Instalacidn 5 1.000.000
4 Uniforme de dotacion Instaladores 5 200.000
3 Escaleras 5 600.000
Acondicionamiento y mejoras al Local 5 7.000.000
Muebles y enseres para atender clientes 5 8.000.000
Inventario de Muestra local 5 7.208.900
1 Escritorio de atencion al cliente 5 700.000
2 escritorios de trabajo 5 800.000
3 Asientos de trabajo 5 450.000
Papeleria, fotocopiadora - impresora S 500.000
Utensilios de restaurante 5 600.000
Tarjetas de presentacion y papeleria para contabilidad 5 600.000
4 Celulares 5 400.000
Elementos de aseo y limpieza 5 80.000
Compra del dominio y creacidn pagina web 5 2.000.000
Gatos de Constitucion 5 500.000
TOTAL 5 38.767.900

Tabla 14: Tabla de equipos para el local y operacion

En la tabla 15 que se presenta a continuacion se detallan los equipos que se incluyen
para la dotacién del local como exhibicion.

Dado que la programacién de los sistemas instalados en el local se realizara por parte del
personal de la empresa, no se incluye ningun costo adicional por este rubro. En este caso
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dicho costo estaria considerandose en los gastos de personal que son presentados en el
capitulo 4.5.7.

DOTACION DE MUESTRA LOCAL

Controlador Central Vera 3

Controlador Dispositivos Infrarrojos SQ Blaster

Suiche Automatizable Frostdale Sencillo

Suiche Automatizable Frostdale Dimmer Sencillo

Suiche Automatizable Frostdale Triple

Suiche Dimmer Automatizable GE

Sensor 3 en 1 Z-Wave (Presencia, temperatura y Luminosidad)
Foscam Motorizada + Grab. Micro SD + Vision Nocturna
Cerradura Automatizable Kwikset 909 11P SMT CP
Cerradura Automatizable Yale YRD210-MR-ORB
Controlador de Escenas GE 45631
Parlantes de Techo Definitive UIW 63/A
Parlantes de Techo Rectangulares UIW 55
Parlantes Circular para Techo CI130CR
Parlantes Circular para Techo CI160CR
Parlantes interior Bose 161

Parlantes para Interior 201
Teatro en casa Onkyo HT-535005.1
Amplificador Onkyo TX-8255 (Dos Zonas)
Soporte para Parlantes Bose 201

Ojo de buey led de 5w equivalente a 80w disefio cristal redonda

Djo de buey de Sw equivalente a 80w disefio cristal cuadrado

Sl N N N R R R R R G R

Ojo de buey de 7w equivalente a 60w acabado satin disefio nieve

Tabla 15: Detalle de equipos incluidos en la dotacion de la exhibicion del local

La exhibicion del local no contiene muestras de todos los productos del portafolio, sino
que se toman un buen numero de productos y se integran de manera que las aplicaciones
logradas dentro del local se presten para generar un impacto en el cliente. No se
considera relevante tener muestras de todas las referencias del portafolio pues se
tratarian de una gran cantidad de equipos en el local, donde en algunos casos diferentes
referencias ofrecerian la misma prestacion.
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o Inventario Inicial

Como se menciond en el aparte de abastecimiento, no es necesaria una alta inversion en
inventario pues en la mayoria de los casos, el tiempo entre la decision de compra del
cliente y la posterior instalacion da la posibilidad de comprar los equipos faltantes.

Para la inversion de inventario inicial se consideraron las referencias y sistemas mas
atractivos al cliente y que se estiman tendra mayor rotacién. Adicionalmente, este
inventario inicial considera la capacidad propuesta para el proyecto y que el tiempo de
recepcion entre los productos importados directamente y los adquiridos en el mercad
nacional son distintos.

En la tabla 16 se presenta el detalle de los productos que conformarian el inventario
inicial.

PRODUCTOS Total
Controladores
Controlador Central Vera 3 § 549,943 3 5 1,649,829
Controlador Dispositivos Infrarrojos SQ Blaster S 501,315 1 S 501,315
Controlador Dispositivos Infrarrojos via Blue Tooth - Griffin Beacon 5 145,336 3 5 436,009
llimunacion
Suiche Automatizable Frostdale Sencillo S 238,849 3 5 716,547
Suiche Automatizable Frostdale Dimmer Sencillo 3§ 254,452 3 S 763,357
Suiche Automatizable Frostdale Doble S 244,700 3 5 734,101
Suiche Automatizable Frostdale Triple 5 254,452 3 5 763,357
Suiche Automatizable onfoff GE 5 140,998 3 5 422,994
Suiche Automatizable en Escala GE S 162,690 3 3 488,070
Suiche Dimmer Automatizable GE 5 158,352 3 3 475,055
Suiche Dimmer en Escala GE S 197,397 3 3 592,192
Sensores y Seguridad
Sensor 3 en 1 Z-Wave (Presencia, temperatura y Luminosidad) 5 196,855 2 5 393,710
Sirena de alta intensidad Z-Wave 5 158,352 1 s 158,352
Foscam Motorizada + Grab. Micro SD + Vision Nocturna § 258,135 2 5 516,270
Cerradura Automatizable Kwikset 909 11P SMT CP S 273,319 2 5 546,638
Accesorios
Controlador de Escenas GE 45631 3 158,352 2 S 316,703
Tomacorriente Automatizable GE § 138,829 1 5 138,829
@ sowo 000000000 |
Parlantes
Parlantes de Techo Definitive UIW 63/A 3 182,213 4 S 728,851
Parlantes Circular para Techo CI130CR 5 169,198 4 5 676,790
Parlantes interior Bose 161 3 304,500 1 S 304,500
Parlantes Interior Bose 201 5 501,500 1 5 501,500
Teatros en Casa
Teatro en casa Onkyo HT-53500 5.1 5 819,958 1 5 819,958
Amplificadores
Amplificador Onkyo TX-8255 (Dos Zonas) 5 433,340 3 3 1,301,520
TOTAL $ 13,946,346

Tabla 16: Detalle de inventario inicial Espacios de Lujo
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4.5 ORGANIZACIONAL

4.5.1 Misién

Basados en tecnologia de punta en ESPACIOS DE LUJO nos dedicamos a la
transformacion de espacios residenciales para convertirlos en espacios o lugares mas
confortables, eficientes, modernos y atractivos; estamos comprometidos con el desarrollo
tecnolégico colombiano y el mejoramiento de la calidad de vida de sus habitantes.

4.5.2 Vision

Para el afio 2017 ESPACIOS DE LUJO sera una empresa lider en el mercado de la
domoética y el mejoramiento de espacios por medio de herramientas tecnoldgicas,
destacada por sus desarrollos de excelente calidad y su 6ptimo servicio a un precio justo,
contando con ventas no sélo en Antioquia, sino también en diferentes ciudades del resto
del pais.

4.5.3 Valores

-Perseverancia
-Honestidad
-Espiritu de Servicio
-Temple

-Calidad humana

4.5.4 Equipo Emprendedor
El quipo de trabajo base en Espacios de Lujo esta compuesto por dos Ingenieros de la
EIA, uno Ingeniero Mecatrénico y un Ingeniero Administrador (optando por el titulo). La

combinacion de estos profesionales con conocimientos en la parte técnica y administrativa
hace de este grupo de trabajo un equipo sinérgico y complementario.

75



4.5.5 Estructura Organizacional

[ JUNTA DE ACCIONISTAS ]

REPRESENTANTE LEGAL ]

4[

DIRECTOR COMERCIAL DIRECTOR DIRECTOR TECNIQO Y
Y DE MARKETING ADMINISTRATIVO DE INVESTIGACION
[ ASESOR DE VENTAS ] CONTABILIDAD ] [ SUPERVISOR ]
SERVICIOS
GENERALES [ INSTALADORES ]

Figura 22: Organigrama Espacios de Lujo

La estructura organizacional de la empresa es de tipo vertical, ya que las graficas son
representaciones de todas las unidades administrativas de la organizacion y sus
relaciones de jerarquia o dependencia.(Thompson, 2009)

La estructura organizacional de Espacios de Lujo es conformada por areas como se
muestra en la figura 22, sin embargo solamente cuenta con cuatro empleados de planta.
La empresa se apoya también en un equipo de soporte externo que aporta en diferentes
areas de la empresa.

Para los empleados de planta se necesitan los siguientes perfiles:

Para el area administrativa y comercial se requiere un profesional en administracion,
Ingenieria Administrativa o afines. No es indispensable |la experiencia pero si es un valor
agregado.

Para el area de direccion técnica e investigacion se requiere un profesional en el area de
la Mecatrénica o Electronica, con espiritu de aprendizaje permanente y recursividad.

Para el cargo de supervisor técnico se requiere una persona con un perfil comercial pues
debe encargarse de supervisar las instalaciones y tendra contacto con clientes
constantemente. Su perfil académico requerido es de Tecndlogo en Eléctrica o
Electrénica. Su labor comercial estara enfocada en la atencion al segmento de familias,
mientras los directores se enfocaran en la consecucién de negocios con constructoras. Es
claro que aunque la labor comercial para el segmento de familias estara a cargo del
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supervisor técnico, debe hacerse seguimiento por parte de los directores para garantizar
el buen rendimiento.

4.5.6 Equipo de Apoyo
Pese a que la estructura organizacional de Espacios de Lujo es pequefia, la empresa
cuenta con un equipo de apoyo que brindan soporte a la empresa en aspectos como
instalacion de sistemas, contabilidad y materia tributaria, desarrollo de software y pagina
Web y servicios generales.

4.5.7 Gastos de Personal

[) O 0 A
D 0 p 0 0 0
0 O OYD 0 ADORA i A
AD 0 0 )
Salario basico $1.500000( $1.500.000(%1.000.000| %800.000| %$500.000(%200000( &70.000
RIO Auxilio de
transporte 5 67.800 $67.800 50 S0 50
Cesantias 5125000 §125.000 588983 572316 50 50 50
= L Intereses sobre
! Cesantias 1% £15.000 §15.000 $10.678 $8.678 50 30 50
.'_.' '. Primas $125.000 $125.000| 588983 $72316 $0 50 50
Vacaciones $62.499 5 62.499 % 41.666 $33.333 50 50 50
Salud (8.5%) $127.500 $127.500 % 85.000 % 68.000 50 50 50
Pensidn (12%) $180.000 §120.000| %120.000 $96.000 50 50 50
Riesgos
profesionales $7.830 $7.830 $5.220 54176 50 50 50
: Provision
0 }
vacaciones salud
|8.5%) 55312 $5.312 %3541 $2.833 50 50 50
Provision
vacaciones pension $7.500 $7.500 % 5.000 54.000 50 50 50
Sena (2%), ICBF
- (3%), Caja de
T Iy Compensacion (3%)) ¢ 435000 $135.000 $90.000] $72.000 50 50 50
Prevision
MENSUAL POR
EMPLEADO $2.206.000| $ 2.296.000|%1.610.622|%1.304.453| $ 500.000( % 200.000| $ 70.000
NOMINA $ 8.277.075

Tabla 17: Calculo de gastos de personal Espacios de Lujo (Vega, 2012)

Como se explicd anteriormente en este mismo en este mismo aparte, se contara con 4
empleados vinculados directamente a la empresa a los cuales se les debe pagar
prestaciones y seguridad social. En el caso de la contadora se incluye con gasto de
personal, sin embargo por la calidad del trabajo como prestacién de servicios no se

77



incluyen prestaciones ni seguridad social, unicamente se incluye el pago por el servicio,
siendo de $500.000 al mes. Se incluyen también los honorarios del personal que brinda
soporte de software y pagina web, desarrollos que no se hacen todos los meses pero
basados en que se hacen cada dos meses se divide entre dos el costo de los honorarios.
El personal de servicios generales corresponde a una persona que se contrata a través de
una empresa externa y contribuye aseando el local/oficina 1 vez cada 15 dias.

Se obtiene entonces que la empresa tiene gastos de personal mensuales por $8.277.075.

4.6 LEGAL
Espacios de Lujo es una empresa constituida legalmente desde Abril del 2012. Su razén
social es Maluma Group, tiene como tipo de sociedad SAS (Sociedad por Acciones
Simplificadas).
Este tipo de sociedad fue seleccionada por varias razones, entre ellas:
e Facilidades en los tramites de constitucién
e Ventajas de operacion considerando que su objeto social es indeterminado y su
naturaleza es de caracter comercial.
¢ Blindaje para el patrimonio de los accionistas por responsabilidades hasta el limite
de los aportes.
¢ Anonimato de accionistas
e Término de duracién indefinido
¢ No es obligatoria la reserva legal

La totalidad de las acciones estan distribuidas en partes iguales entre los dos integrantes
del equipo emprendedor.

Debe destacarse, como elemento a favor que la Empresa esta acogida a la Ley 1429 de
2010, en esta ley se incentivan las nuevas empresa mediante exenciones tributarias.

Exencion Impuesto de Renta: la empresa esta exenta de pago de impuesto de renta para
el primer afio de constitucion, impuesto que aumenta gradualmente asi:

Primer afo: 0% de pago de Impuesto de renta

Primer afo: 25% de pago de Impuesto de renta

Primer afo: 50% de pago de Impuesto de renta

Primer afio: 75% de pago de Impuesto de renta

Primer afo: 100% de pago de Impuesto de renta

Lo anterior indica que la empresa solamente pagara el impuesto de renta en su totalidad,
como se estipula por la ley para el afio gravable 2015, impuesto que se pagaria
efectivamente en el afio 2016.

La empresa esta exenta del pago de impuesto de renta durante los primeros 4 anos de
constitucién, lo que trae beneficios en términos de liquidez. (Congreso de la Republica,
2012)
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Exencion Retencidn en la fuente: dado que la empresa no esta obligada a pagar impuesto
de renta por el primer afio gravable, por lo tanto la retencidon en la fuente no debe
realizarse. (Congreso de la Republica, 2012)

Los gastos de Constitucion fueron aproximadamente $500.000.

La representacion Legal esta desempenada por Mateo Duque Castro y el representante
legal suplente es Maicol Mufioz Villegas.

4.7 FINANCIERO

4.7.1 Principales Supuestos

Para la realizacion de los flujos de caja proyectados se tuvieron en cuenta los siguientes
supuestos que son pronosticos de algunas variables econdmicas para los proximos 5
anos.

Basados en estos, y otros supuestos mas especificos, que se presentan en la explicacion
de cada rubro, se realizé la proyeccion del flujo de caja.

2013p 2014p 2015p 2016p 2017p

Precios al consumidor (IPC)| 3,2% 3,1% 3,0% 2,8% 2,7%
Precios al Productor (IPP) 3,4% 3,4% 3,4% 3,4% 3,4%
PIB (variacion anual) 4,85% 4, 63% 4,58% 4,6% 4,5%

Tabla 18: Supuestos macroeconémicos (Grupo Bancolombia, 2012)

Para la realizacion del estudio financiero se utilizé el flujo de caja del proyecto y el flujo de
caja del inversionista o con financiacion. No se construyeron estados financieros
adicionales como el Balance general o el estado de flujo de efectivos dado que el objetivo
de este capitulo sobre la viabilidad financiera es estimar la capacidad de generacion de
dinero o flujo de caja. Se considera que la elaboracion de otros estados financieros no
aporta un valor agregado para la evaluacion del proyecto.

Considerando que existen diferentes variables de incertidumbre en el proyecto (dodlar,
inflacion, crecimiento en ventas, etc.) no se presentan escenarios especificos para el
comportamiento del proyecto. Se tomaron las principales variables de riesgo y se
sometieron a una simulacién de riesgo en la que se analizaron los resultados del VPN y
de laTIR.

Es necesario advertir sobre las inversiones adicionales necesarias en el transcurso de la
ejecucion del proyecto. Para el afio 2013, debido al crecimiento del proyecto se estima
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necesaria la inversion de $3.000.000 adicionales en capital de trabajo para la adquisicién
de inventarios.

Para el afio 2014 se estima necesaria la inversién de $1.000.000 adicionales en
ampliacion por la compra de herramienta adicional de instalacion debido a las
proyecciones de crecimiento de las ventas.

Para el ano 2016 se estima que los muebles y enseres de atencion al cliente deben ser
renovados por su desgaste durante la operacion, por tal motivo se incluyen $8.000.000 de
inversion de reemplazo para la adquisicién de enseres mas modernos, sin embargo no se
incluye la venta de los enseres iniciales, se prevé que se permanezca con ellos para la
operacion.

La evaluacion del proyecto se realizé con un horizonte de 5 afnos, considerando que por
las caracteristicas del negocio, de innovacion, se espera que el crecimiento en ventas sea
en forma de “curva s”.

4.7.2 Ventas Estimadas

Usando como base el dato obtenido en el estudio de mercado, sobre el nimero de
compradores para el primer afo, y partiendo del supuesto de que las ventas de los
sistemas tendrian un precio promedio de $3.000.000, se obtiene que las ventas para el
primer afio superaria los $2.000.000.000, sin embargo considerando que la capacidad de
atencion inicial de la empresa es de 16 proyectos por mes, obtenemos que las ventas
para el primer afio serian $576.000.000.

Para la proyeccién de ventas se tuvo en consideracién la cantidad de sistemas a vender
de acuerdo a la capacidad de atencion de la empresa, y un precio promedio por sistema.
Del producto entre el precio promedio y la cantidad de sistemas se obtiene el valor de las
ventas para el primer afio.

Para los anos siguientes, las ventas se obtienen de nuevo como el producto de el nimero
de sistemas vendidos y el precio promedio. El precio del promedio del sistema para cada
afo aumenta de acuerdo a la inflacion.

La cantidad de sistemas a comercializar se obtiene como una variacién positiva con
respecto al afio anterior, crecimientos que son mostrados en la tabla 18. El crecimiento
para el afio 2014 es igual al crecimiento de la economia colombiana. Para los afios 2015 y
2016 el crecimiento es explicado por el crecimiento de la economia mas un crecimiento
adicional del 8% por el reconocimiento y experiencia lograda por la empresa en el
mercado, fruto de las campanas de publicidad y la permanencia en el sector. Para el afo
2017 el crecimiento de las ventas se expresa como el crecimiento del PIB mas un 10%
debido al reconocimiento no solo de la empresa en el medio, sino de la acogida de la
domotica en el Valle de Aburra y el mayor conocimiento de la existencia de estas
tecnologias.
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Variable 2013p  2014p 2015p 2016p  2017p

Crecimiento en Yentas - 4,6% 12,6% 12,6% 14,5%
Crecimiento precio - 3,1% 3,0% 2,8% 2,7%

Tabla 19: Crecimiento estimado en ventas y en precio de los sistemas

En la tabla 20 se muestra la proyeccion en ventas de la empresa para los proximos 5
anos.

Ventas Volumen (Sistemas) 192 201 226 255 291
Precio Promedio 5 3.000.000 5 3.092.700 5 3.183.935 5 3.273.722 5 3.362.112
Ventas (5) 5 676.000.000 & 621.291.266 5 720.083.474 5 B33.382.790 S 979.730.558

Tabla 20: Proyeccion de ventas Espacios de Lujo

4.7.3 Financiacion

Siendo este proyecto de creacidon de empresa un propdsito propio, se tomaron como
fuentes de financiacion el capital propio y la deuda.

La inversion inicial para el proyecto es de $52.714.346. El crédito a solicitar es de
$21.000.000 y el valor restante $ 31.714.346 se solventara con recursos propios.

El plazo de la deuda (crédito) se asumi6 igual al horizonte de planeacién, 5 afios. La tasa
de interés para este tipo de proyectos es fija de 26.82% EA, con un plazo maximo de 5
afios.(Grupo Bancolombia, 2012)

La estructura de capital del proyecto quedaria 40% deuda y 60% patrimonio. Teniendo en
cuenta que es un porcentaje alto de deuda, que es un nuevo proyecto, y que los bancos
son entidades aversas al riesgo, es necesario considerar de antemano el ofrecimiento de
una garantia hipotecaria para Bancolombia.
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4.7.4 Costos

Espacios de Lujo es una empresa comercializadora y de servicios, no manufacturera. Los
costos de los productos son unicamente variables, no hay costos fijos. Los gastos de
arrendamientos administracion, publicidad y demas son considerados todos en gastos
administrativos y de ventas.

El valor del costo variable incluye el costo de la mercancia, arancel (en caso de ser
importado), flete (sea de importacién o de transporte nacional) y asignacién de instalacion
de sistemas al cliente final. Lo anterior quiere decir que el pago realizado a los
instaladores de los sistemas no es considerado como un gasto de personal sino que se
asigna como un costo variable.

Como politica se estipulé que el margen bruto de la empresa es del 30%, lo que indica
que el costo total es el 70%. Para los 5 afios proyectados se asume que se mantiene esta
politica de margen y por lo tanto el costo es calculado como el 70% sobre las ventas
proyectadas.

Considerando que existen perspectivas de revaluacion (Grupo Bancolombia, 2012), es
muy probable que los costos disminuyan en la importacion de mercancia, sin embargo,
desde un punto de vista conservador se mantiene la proyecciéon con un margen bruto de
30%.

4.7.5 Gastos de Administraciéon y Ventas

Los gatos de administracion incluyen diferentes rubros, que son: gastos de personal,
arrendamiento y administracion, servicios publicos y publicidad.

Gastos de Personal: los gastos de personal para el primer afio incluyen el salario de 4
empleados vinculados directamente a la empresa, incluye también los pagos realizados a
la contadora, a el equipo de apoyo en software y pagina web y a la persona de servicios
generales.

Los gastos de personal para estimados para el 2012 fueron de $8.277.075. Estas
estimaciones se realizaron con datos vigentes para el 2012 por lo que para la se ajustaron
para el 2013 con un incremento segun el indice de precios al productor, obteniendo una
cifra de $8.558.495. Posteriormente, como esta cifra corresponde al gasto de personal
mensual, se multiplicd por los 12 meses del aio, obteniendo un gasto de personal para el
todo el afio 2013 de $102.701.947.

El incremento para la proyeccién de los siguientes afios se realizo con base en el indice
de Precios al Productor (IPP).

Teniendo en cuenta el crecimiento de la demanda, y la proyeccion creciente de las
ventas, se considerd necesario el mejoramiento de la capacidad de la empresa mediante
la contratacion de otro empleado en el cargo de supervisor técnico. Para el 2015 se
incluye en los gastos de ndémina un salario adicional igual al del supervisor técnico
existente.

Arrendamiento y Administracién: para el afio 2012 se calculé el valor del gasto por
arrendamiento y administracion, obteniendo una cifra total de $5.000.000. Teniendo en
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cuenta que este calculo corresponde a cifras del 2012, para el 2013 se ajusto con el IPP y
se multiplicé por 12 para obtener el total de gasto en el afo en este rubro.

Posteriormente, para la proyeccién de los anos siguientes el incremento anual se realizo
con el IPP.

Servicios Publicos: para el gasto por servicios publicos se realizd un procedimiento
analogo al del gasto de arrendamiento y administracion. Se partié de la base para el 2012
de $300.000 y se ajusté para el afio 2013. Sin embargo, la proyeccién para afos
siguientes se realiz6 con crecimientos iguales al IPC dado que este rubro afecta a todos
los consumidores.

Publicidad: siendo conscientes de que en un negocio nuevo el hecho de darse a conocer
es de suma importancia, se planted un presupuesto para el 2013 de $500.000
mensuales, lo que es un valor de $6.000.000 al afio. Para el afio 2014 se mantiene el
mismo presupuesto, sin embargo para los afios siguientes, producto del recorrido de la
empresa y del “voz a voz’ generado dicho rubro disminuye en presupuesto de manera
gradual, hasta llegar a $2.000.000.

En la tabla 21 se presenta un resumen de lo descrito anteriormente para la cuenta de
gastos de administracién y ventas.

Gastos 2013p 2014p 2015p 2016p 2017p
Mdmina 5102.701.947 § 105.875.437 5 129.600.884 §133.255.629 S 136.853.531
Arendamiento y admon 5 55.836.000 5 55.836.000 5 55.836.000 5 55.836.000 S  55.B36.000
Servicios Pudblicos 5 3T6.640 5 3831484 5 3944513 5 4.055.748 5 4,165,253
Publicidad % 6.000.000 $ 6.000.000 % 3.000.000 5 2.000.000 5% 2.000.000
TOTAL 5 168.254.587 5 171.542.921 5 192.381.397 S$195.147.377 5 198.854.784

Tabla 21: Proyeccion gastos de administracion y ventas.

4.7.6 Depreciacion

Para estimar los gastos de depreciacidon se tomaron los activos depreciables de la
inversion inicial y se agruparon en las categorias de equipo de computo,
telecomunicaciones y oficina; Herramientas de instalacion; y Muebles y enseres.

En la tabla 22 se muestra el total de inversion inicial en estas categorias de activos vy el

horizonte de tiempo al cual se estima la depreciacién. El método de depreciacion utilizado
fue el de linea recta con valor residual cero.
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Depreciacion

Equipo de computo, telecomunicaciones y

oficina 5 9,029,000
Herramienta de instalacidn 5 1.600.000
Muebles y Enseres 5 9,950.000 5
Total 5 20.579.000

Tabla 22: Activos depreciables del proyecto y respectivo horizonte de depreciacion

En la tabla 23 se presentan los valores de la depreciacion en cada rubro para cada ano, y
el total de la depreciacion para los afios 2013 a 2017. Posteriormente, las cifras arrojadas
en el total de la depreciacion son llevadas a la construccion del flujo de caja.

Depreciacidn
Equipo de cdmputo,
telecomunicaciones y 5 3.009.667 5 3.009.667 5 3.009.667 S - 5 -
oficina
Herramienta de instalacidn | % 533.333 S 533.333 S 533.333 § - 5 -
Muebles y Enseres S 1.990.000 S 1.990.000 5 1.990.000 5 1.990.000 5 1.990.000
TOTAL 5 5.533.000 $ 5.533.000 S5 5.533.000 5 1.990.000 5 1.990.000

Tabla 23: Depreciacion total por aio

4.7.7 Amortizacion

En los gastos de amortizacion se considera unicamente la inversion inicial que se debe
realizar en la compra del dominio de internet y la creacion de la pagina web de la
empresa.

Amortizacion

Compra del dominio y creacion pagina web 5 2.000.000 3

Tabla 24: Intangibles amortizados y respectivo horizonte de tiempo
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En la tabla 25 presentada a continuacion se muestra el valor de la amortizacién por la
compra del dominio y la creacion de la pagina web para cada afo.

Amortizacion 2014 2015 2016

Compra del dominio y

ce 5 BB6.66T 5 BRE.66T 5 6B6.6ET 5 - 5
creacidn pagina web

Tabla 25: Amortizacion de intangibles por afo

Estos valores anuales se llevaron a la construccion del flujo de caja como total de las
amortizaciones.

4.7.8 Impuestos

Debe considerarse, como se menciond en el aparte legal, que por estar acogida la
sociedad a la ley 1429 de 2010 el impuesto de renta no se cobra plenamente hasta el afo
2016, para los afos previos hay exenciones tributarias que disminuyen el impuesto de
renta y por ende favorecen la generacion de flujo de caja.

El impuesto pagado para el 2013 seria el 25% del impuesto de renta.
El impuesto pagado para el 2014 seria el 50% del total causado.

Para el 2015, el valor pagado seria el 75% del total causado y (como ya se menciono),
seria unicamente hasta el 2016 que se tendria que pagar el 100% del tributo causado.

4.7.9 Valor de desecho de activos

Para el calculo del valor de desecho de los activos se tuvieron en cuenta Unicamente la
inversion en activos depreciables, que es de: $ 20.579.000.

Para estimar el valor de desecho se utilizé el método comercial, asumiendo que el precio
de venta para los activos al cabo del horizonte de planeacion es del 20% sobre la
inversion.

En la tabla 26 se muestra el procedimiento para la obtencion del valor de desecho.
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Método Comercial

Valor en el mercado 5 4,115.800
-Valor en libro 5 -

=Utilidad 5 4,115.800
Impuestos 5 1.358.214
=Utilidad desp imp. 5 2.757.586
+Valor en libro 5 -

=Valor de desecho 5 2.757.586

Tabla 26: Valor de desecho para activos depreciables

4.7.10 Costo de Capital

Costo de la deuda: las tasas de interés ofrecidas por Bancolombia, para proyectos de
emprendimiento son de 26.82% EA, tasa fija para un periodo maximo de 5 afios.(Grupo
Bancolombia, 2012)

La tabla 27 representa la tabla de amortizacién del crédito que financiaria parte del
proyecto.

PERIODO

SALDO $ 21.000.000 $ 18.529.308 $ 15.396.470 S 11.424.032 S 6.386.981
INTERESES S 5.628.000 S 4.965.855 S 4.126.254 S 3.061.641 $ 1.711.711
CAPITAL S 2.470.692 S 3.132.838 S 3.972.438 $5.037.051 $ 6.386.981
CUOTA S 8.098.692 S 8.098.692 S 8.098.692 S 8.098.692 S 8.098.692

Tabla 27: Tabla de amortizacion del crédito

El valor de los intereses y el de abono a capital de cada afio se llevé a la construccién del
flujo de caja del inversionista.

Debe aclararse que el 26.82% EA es una tasa que no tienen en cuenta el beneficio
tributario. El costo de la deuda con benéeficio tributario es 17,97%

Costo del patrimonio: se utilizé el modelo CAPM (Capital Asset Pricing Model) para el
costo de los recursos propios, y se usé como apoyo el simulador de valoracién de
empresas de Bancolombia para el apalancamiento de la Beta. Teniendo en cuenta que no
se tiene un Beta especifico para el sector de la domdtica, se tomé el Beta del sector de
electrénica.

A continuacion se presenta la ecuacion utilizada para el calculo del costo de los recursos
propios.
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Costo de Patrimonio = Rf + B (E (Rm) — Rf) + PRAC + PR

Rf: indica la tasa libre de riesgo, es la rentabilidad sobre una inversion en la que se tiene
certeza que se recibira de vuelta el dinero invertido. Se tomd como tasa libre de riesgo la
rentabilidad de los bonos de EEUU a 10 afios.

B: indica la correlacién entre el rendimiento del mercado y el rendimiento del sector. Se
tomo el Beta del sector de Electrénica.

E (Rm): es la rentabilidad promedio del mercado. Se consideré el indicador S&P 500
como representativo del mercado de EE.UU. Para el calculo de este valor se utilizé el
promedio de la rentabilidad diaria del ultimo afio, por ultimo se convirtio la tasa a EA.

PRAC: es la prima de riesgo ajustada a la compania. En este punto se utiliz6 como apoyo
el simulador de empresas de Bancolombia. Este simulador esta disefiado para empresas
en marcha, sin embargo funciona también para un nuevo proyecto. En este caso el valor
encontrado indica una cuantificacion de riesgo adicional para la puesta en marcha de un
proyecto con las caracteristicas de Espacios de Lujo.

Para el calculo de la prima de riesgo para el proyecto se tuvieron en cuenta varios
aspectos. En la tabla 28 se muestra la calificacién de riesgo de cada item para la
empresa.
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Factor Puntaje 0-4

Tamafio de la compafiia 4
Acceso a capital patrimonial

Acceso a capital financiero

Participacidn de mercado

Mivel de la gerencia

Dependencia de empleados claves

Capacidad de acceso a publicidad y mercadeo
Flexibilidad lineas de produccidn

Produccion propia

Concentracion proveedores

Concentracion de clientes

Posibilidad de economias de escala
Capacidad de distribucidn

Manejo de informacidn integrada

Sistema de auditoria

Sistemas de Calidad

Riesgo geografico

RS N T - TN = Y TSN S - Y o R O - T T R S TR W N L

Sistema de manejo ambiental

Prima maxima 4 80%

Total prima compaiiia 2,7%

Tabla 28: Tabla de calificacion de riesgo ajustado a la compaiiia (Grupo Bancolombia, 2012)

La calificacion de cada factor va de cero (0) a cuatro (4), en donde cero indica riesgo
minimo o nulo y 4 indica el valor mas desfavorable para ese factor.

RP: es el riesgo pais de Colombia, que se toma en la formula considerando que el modelo
de CAPM esta disefiado fundamentalmente para estados Unidos.

Segun las consideraciones anteriores para las variables del modelo, se obtuvieron los
siguientes resultados:

Rf= 4.27% (Yahoo! Finance, 2012)

B: 0.79 (Grupo Bancolombia, 2012)

E (Rm)= 16.7% (Yahoo! Finance, 2012)
PRAC= 2.7% (Grupo Bancolombia, 2012)
RP= 1.29% (El Espectador, 2012)
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Remplazando los valores anteriores y aplicando la férmula del modelo CAPM (presentada
al inicio del aparte Costo de Patrimonio) se tiene:

Costo de Patrimonio = 4.27% + 0.79 (16.7% — 4.27%) + 2.7% + 1.29%
Se obtiene un Costo del Patrimonio del 18.07%.

Las fuentes de financiacion (como se mencioné previamente) son mediante crédito y
capital propio. Para el costo del capital propio no se tuvo en cuenta el valor arrojado por el
modelo CAPM, pues es un modelo disefiado para funcionar en EE.UU, los rendimientos
de mercado en EEUU y Colombia no son los mismos, los riesgos asociados al sector
electrénica no son los mismos, el sector de la domdética no tiene el mismo tamafio en
EE.UU que en Colombia.

El costo de capital propio se definié segun el costo de oportunidad del emprendedor. Este
costo considera que no se trata de un inversionista experimentado con varias alternativas
de inversion con rentabilidades estimadas elevadas. Se consideré que el costo de
oportunidad esta definido por las demas alternativas de inversion que tendria, como un
CDT o una cartera colectiva. Sin embargo, teniendo en cuenta que un proyecto de
emprendimiento implica riesgos mas elevados el costo de patrimonio propio se establecié
como la tasa DTF + un Spread por los riesgos asociados.

Normalmente el costo de patrimonio es mas elevado que el costo de la deuda, sin
embargo, en este caso la tasa del crédito es muy elevada por tratarse de emprendimiento,
y el Spread considerado no es suficiente para superar el 26.82% de la tasa del crédito.

El costo de patrimonio se consideré como DTF + 13%.

Se tomo una DTF promedio afio de 5.62%. (Grupo Bancolombia, 2012)

Por lo tanto el costo del patrimonio considerado para el proyecto fue de 19.35%.

Costo Promedio Ponderado de Capital: para calcular el costo del capital, en primera
instancia fue necesario determinar la composicion de capital de la empresa.

La inversion necesaria es de $ 52.714.346, el crédito es de $21.000.000.
La composicion de capital y su respectivo son:

Deuda: 40% Tasa: 17.97%
Patrimonio: 60% Tasa: 19.35%

Costo de Capital: 18.80%
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4.7.11 Estimaciones de rentabilidad

Recuperacién de la_Inversion: teniendo en cuenta que la inversion requerida para la
puesta en marcha del negocio es de $52.714.000 la recuperacién de la inversion segun el
flujo de caja del proyecto se alcanza en el cuarto afo.

TIR y VPN: A continuacién, en la tabla 29 se presenta el flujo de caja del proyecto y en la
tabla 30 el flujo de caja del inversionista o con financiacion.

Periodo 0 1 2 3 4 5
Afo 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Ingresos $ 576.000.000 5 621.291.266 S 720.083.474 S 833.382.790 S 979.730.558
-Costos variables $ (403.200.000) S (434.903.886) $ (504.058.431) $ (583.367.953) S (685.811.391)
-Gastos adm. ¥ venta $(174.458.587) § (180.174.657) $ (184.859.908) $ (190.020.267) $ (196.384.566)
-Depreciacian ¢ (5.533.000) $ (5.533.000) $ (5.533.000) $ (1.990.000) $ (1.990.000)
-Amortizacion intang. s (666.667) S (666.667) S (666.667) 5 - 5 -
=Utilidad antes de impto $  (7.858.253) 5 13.056 % 24.965.467 S 58.004.570 S 95.544.602
-Impuesto 5 - 8 (2.154) $ (6.178.953) $ (19.141.508}) $ (31.529.719)
utilidad neta $ (7.858.253) % 10.902 $ 18.786.514 $ 38.863.062 $ 64.014.883
Depreciacin § 5.533.000 $ 5.533.000 $ 5.533.000 S 1.930.000 $  1.990.000
Amaortizacion intang. 5 666.667 S 666.667 S 666.667 S 5
Inversidn inicial 5 (38.767.900)
Inversidn de reemplazo S (8.000.000)
Inversion de Ampliacion S (1.000.000)
Inversion cap. Trabajo S (13.946.446) S (3.000.000) S 16.946.446
Valor desecho §  2.757.586
[Fluiodecaia  [§(52714346) § (4658.587) § 5210569 § 24986181 § 52.853.062 $ 85708916 |
24,40%
$  14.675.494

Tabla 29: Flujo de Caja del Proyecto

Para el calculo del VPN se utilizé la tasa de descuento obtenida en el aparte de costo de
capital, una tasa del 18.80%.

Para calcular la tasa de retorno se utilizé la funcion Tir Modificada, dado que considera la
reinversion de los flujos de dinero. La tasa de reinversion considerada es la misma del
costo de capital, 18.80%, no como con la funcién TIR que asume la reinversién a la tasa
interna de retorno.
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Periodo 0 1 2 3 4 5

Ano 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Ingresos 3 & 576.000.000 5 621.291.266 5 720.083.474 5 833.382.790 § 979.730.558
Costos variables $ (403.200.000) $ (434.903.886) $ (504.058.431) $ (583.367.953) $ (685.811.391)
Gastos adm. Y venta § (174.458.587) § (180.174.657) S (184.859.908) $ (190.020.267) S (196.384.566)
Interés préstamo §  (5.628.000) § (4.965.855) S  (4.126.254) $  (3.06L641) §  (L711.711)
Depreciacién §  (5.533.000) § (5.533.000) $  (5.533.000) $  (1L990.000) §  (1.990.000)
Amortizacidn intang. ) (666.667) S (666.667) S (666.667) S - s -
utilidad antes de impto §  (7.858.253) $ 13.056 S 24.965.467 $ 58.004.570 $  95.544.602
Impuesta 5 - S (2.154) $ (6.178.953) $ (19.141.508) $ (31.529.719)
utilidad neta $  (7.858.253) § 10902 $ 18.786.514 § 38.863.062 $ 64.014.883
Depreciacion S 5.533.000 S 5.533.000 S 5.533.000 S 1.990.000 S 1.990.000
Amortizacion intang. 3 666.667 S 666.667 S 666.667 S 3

Inversidn inicial S (38.767.900) S S S 5 - 3

Inversidn de reemplazo | & 3 3 - 5 S (8.000.000) S

Inversidn de Ampliacién | & - 3 - S (1.000.000) S 5 3 -
Inversidn cap. Trabajo S (13.946.446) S  (3.000.000) S 5 5 % 16.946.446
Préstamao % 21.000.000

Amortizacién deuda $  (2470.692) § (3.132.838) S  (3.972.438) $  (5.037.051) §  (6.386.981)
Valor desecho 3 2.757.586

$

31%
22.595.613

Tabla 30: Flujo de Caja con Financiacion

Para el calculo del VPN se utilizé la tasa de descuento obtenida en el aparte de costo de
patrimonio, una tasa del 19.65%.

Para calcular la tasa de retorno se utilizé la funcién TIR Modificada, dado que considera la
reinversion de los flujos de dinero. La tasa de reinversion considerada es la misma del
costo de patrimonio, 19.65%.
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4.7.12 Analisis de Sensibilidad

Teniendo en cuenta que la puesta en marcha de un nuevo proyecto siempre lleva consigo
un grado de incertidumbre, se realizd un analisis de sensibilidad con las variables mas
riesgosas de la proyeccion financiera. Para tal efecto se us6 el programa de simulacion de
riesgo @ Risk.

Las variables consideradas como entrada para la simulacion son el porcentaje de costo
sobre las ventas y una prima de crecimiento en ventas por encima del crecimiento de la
economia. En el aparte “Estimaciones de Rentabilidad” se presenta el flujo de caja del
proyecto con un costo variable del 70% sobre las ventas, y la prima de crecimiento por
encima del crecimiento del PIB es del 8% para el tercer y cuarto ano; para el quinto afio
se considerd una prima de 10%, véase la tabla 17.

Las de entada fueron seleccionadas porque, en el caso del costo sobre las ventas,
teniendo en cuenta que gran parte de los insumos son de origen extranjero el precio del
délar impone un grado de incertidumbre importante; y en el caso de la prima de
crecimiento por encima de la economia, el crecimiento de las ventas siempre es incierto
en un proyecto de emprendimiento y considera la capacidad de crecimiento de la empresa
futura y su posicionamiento y expansién en el mercado.

Para las variables de entrada se seleccioné una distribucion tipo PERT, con valores
maximos, minimos y mas probables como se muestran en la tabla 31

Variables de Entrada Mas Probable
Prima de Crecimiento 8,0% 6% 8% 10%
% Costo sobre venta 70,0% 60% 705 73%

Tabla 31: Variables de entrada del analisis de sensibilidad y sus valores probables

Como se puede observar en la tabla el valor maximo para el porcentaje de costo sobre las
ventas es de 73%, muy cercano al valor mas probable, pues se asumié una posicién
conservadora en este aspecto, teniendo en cuenta que la economia Colombia tiene
buenas expectativas futuras con respecto al tipo de cambio. (Grupo Bancolombia, 2012)
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Figura 24: Distribucion de probabilidad para TIR del proyecto

Se puede observar en las figuras 23 y 24 la relacion entre el VPN y la TIR, con una
probabilidad del 30,6% el proyecto rentard por debajo de su costo del capital lo que
originaria un VPN igual a cero.
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El proyecto tiene una probabilidad del 69,4% de ser rentable. La TIR del proyecto nunca
sera superior a 60% y el VPN no sera superior a $182.000.000.

El valor mas probable para el VPN se sitia en $5.830.000.
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Figura 25: Valores mas probables para VPN del proyecto

El valor mas probable para la rentabilidad del proyecto es de 37%.
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Figura 26: Valores mas probables para TIR del proyecto
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4.8 IMPACTO DEL PROYECTO

4.8.1 Impacto Social

Como se expreso en un aparte anterior en este trabajo, la propuesta de valor de Espacios
de Lujo se enfoca en una reduccion de costos para poder llevar la domética a mas
personas y ampliar el mercado, sin embargo debe decirse que la domética sigue siendo, y
lo sera por varios afos mas, de lujo y para las personas mas favorecidas
econdmicamente en la sociedad.

La puesta en marcha de esta empresa es un paso importante en el Valle de Aburra para
hacer posible que muchas mas personas tengan acceso a este tipo de tecnologias y no
llegue unicamente a ese nicho de mercado extremadamente pequefio.

Por otra parte, la propuesta de valor para el segmento de las constructoras esta disefiado
para que dichas empresas incluyan la domética en sus apartamentos o casas, y lo
entreguen como un valor agregado al cliente.

La domoética cuando brinda una integracién entre sistemas hace la vida cotidiana mas
practica, y desde este punto de vista, cuando los sistemas domdéticos de Espacios de Lujo
lleguen a personas con movilidad reducida brindaran un aporte positivo a la sociedad.

4.8.2 Impacto Ambiental

Los sistemas domaticos estan compuestos por dispositivos electronicos, y como cualquier
otro dispositivo electronico convencional estan hechos de material contaminante. Este
factor debe tenerse en cuenta pues se estarian trayendo al pais articulos que, de no ser
desechados adecuadamente, podrian ser contaminantes. Los sistemas domaticos podrian
ser contaminantes Unicamente en el momento de su disposicion a botar, que seria en el
momento de obsolescencia. Actualmente ya existen empresas dedicadas exclusivamente
al reciclaje electrdnico, la correcta asesoria a los clientes y contar con empresas aliadas
especializadas en el tema es clave para evitar un impacto negativo en el medio ambiente.

4.8.3 Econémico

En este aspecto se puede senalar que esta empresa genera un impacto positivo en la
economia por la generaciéon de empleos (que se espera creciente a medida que aumente
la demanda) y la integracion con proveedores locales.

Por otra parte, la adecuada instalacion de los sistemas de la empresa contribuye al uso
eficiente de la energia y la reduccion de costos.
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4.9 PLAN DE IMPLEMENTACION
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2
semanas

2
semanas

1 semana

2

semanas

3
semanas

Equipo
emprendedor

Equipo
emprendedor

Equipo
emprendedor

Maicol Munoz
y equipo de
soporte

Equipo
emprendedor


http://www.espaciosdelujo.com/
http://www.espaciosdelujo.com/

Espacios de
Lujo

Establecer
campanas
de
publicidad
para
lanzamiento

Instalaciéon y
configuracié
n de
equipos en
local
comercial

Mercadeo
y técnico

Técnico

cumpliendo
con los perfiles
descritos
previamente

Determinar los
medios de
publicidad mas
efectivos con
el fin de
generar mayor
reconocimiento
y ventas.

Poner a punto
el local
comercial para
el
funcionamiento
de manera
atractiva para
los clientes

-Evaluacién de
hojas de vida de

candidatos.
-Evaluacion y
entrevista de
candidatos.

-Capacitacion de
seleccionados.
-Determinar los
principales
objetivos de las
campafas de
publicidad.
-Definir  medios
de publicidad
acordes al
presupuesto vy
los objetivos.

Desarrollar
contenido para
las campanias de
publicidad.
-Instalar equipos
en el local
-Configurar con
aplicaciones
atractivas para
los clientes

2
semanas

3 dias

Tabla 32: Plan de implementacién Espacios de Lujo

98

Equipo
emprendedor

Maicol Mufioz
y personal
técnico



5. CONCLUSIONES

Existe un mercado en el Valle de Aburra dispuesto a adquirir domética, con una
disposicion a invertir de $9.000.000.

Para la puesta en marcha de una empresa de domética en el Valle de Aburra es
son claves las relaciones con empresas de transporte internacional, contar con
personal capacitado técnicamente, la innovacion en el portafolio de productos, el
ofrecimiento de precios competitivos, generar confianza en los consumidores vy la
adecuada seleccion de canales de distribucion con el fin de conservar precios
justos.

Los habitantes del Valle de Aburra se ven principalmente inclinados hacia la
domética con las siguientes aplicaciones: confort, manejo centralizado desde
teléfonos celulares, control de electrodomésticos e iluminacién inteligente.

Espacios de Lujo debe enfatizar su propuesta de valor en la practicidad e
innovacion, y precio competitivo de sus sistemas domoticos con el fin de generar
una diferenciacion con respecto a la competencia.

El proyecto es rentable con un 69,4% de probabilidad.

La rentabilidad mas probable para el proyecto es de 37%.
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6. RECOMENDACIONES

Se recomienda a estudiantes en la elaboracion de su futuro trabajo de grado en la
modalidad de emprendimiento la adecuada seleccion del alcance considerando el
tiempo disponible para la elaboracién del trabajo y las expectativas de tamano para
el lanzamiento del negocio.

Se recomienda a los estudiantes que desarrollen su trabajo de grado en esta
modalidad, la adecuada seleccion de técnicas de investigacion de mercados,
poniendo en consideracion el presupuesto y el tiempo disponibles.

Para estudiantes elaborando su trabajo de grado en esta modalidad vy
emprendedores en general, para la creacién de un nuevo negocio se recomienda
investigar ampliamente sobre el sector y las condiciones actuales dentro del
mercado seleccionado, los canales de distribucién, especificidades técnicas, y
todas las particularidades que hacen cada negocio especial.

Para emprendedores en general se recomienda el compartimiento de las ideas de
negocio con el fin de ponerlas a prueba y afinarlas mediante comentarios de
terceros, asi como la conformacion de una red de trabajo de personas y empresas
que soporten la operacion de la empresa y la complementen. No operar de una
manera solitaria.
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ANEXOS

Espacios de Lujo

S ESPACIOS ..l
_ info@espaciosdelujo.com
E E LL - ® www.espaciosdelujo.com

A N JC Cra 43 A No. 14 - 27 0. 308

Medellin - Colombia

FOTO PRODUCTO

DOMOTICA

Modulo para Control de Cortinas Motorizadas

ESI ABMHZ - Z-Wave AC Modolo de Cortinas

ESI DBMZ - Z-Wave DC Modulo de Cortinas

Controlador Central Vera 3

Controlador Central Vera Lite

Controlador Dispositivos Infrarrojos SQ Blaster

Controlador Dispositivos Infrarrojos via Blue Tooth - Griffin Beacon
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lluminacién

Suiche Automatizable Frostdale Sencillo

(é) Suiche Automatizable Frostdale Dimmer Sencillo

— Suiche Automatizable Frostdale Doble

Suiche Automatizable Frostdale Triple

Suiche Automatizable Frostdale Cuadruple

Suiche Automatizable on/off GE

Suiche Automatizable en Escala GE (Dos Unidades)

Suiche Dimmer Automatizable GE

Suiche Dimmer en Escala GE[Dos Unidades)
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Sensores y Seguridad

Sensor de Apertura de Puertas o ventanas Z-Wave

Sensor 3 en 1 Z-Wave (Presencia, temperatura y Luminosidad)

!
_\> Sirena de alta intensidad Z-Wave

Camara D-Link DCS942L(C) + Grab. Micro SD + Vision Nocturna

Camara D-Link DCS932L(C) + Vision Nocturna

v
— Foscam Motorizada + Grab. Micro 5D + Vision Nocturna
@mo
0%
Cerradura Automatizable Kwikset 909 11P SMT CP
u

Cerradura Automatizable Yale YRD210-NR-ORB

Cerradura Automatizable Yale YRD220-MNR-605
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SONIDO

Parlantes

Parlantes de Techo Definitive UIW 63/A (Unidad)

Parlantes de Techa Definitive UIW 64/A (Unidad)

Parlantes de Techo Rectangulares UIW 55 (Unidad)

Parlantes de Techo Rectangulares UIW 65 (Unidad)

Parlantes de Pared Definitive Promonitor 800 (Unidad)

Parlantes Circular para Techo CI130CR (Unidad)

Parlantes Circular para Techo CI160CR (Unidad)

Parlantes Circular para Techo CI200CR (Unidad)

Parlantes interior Bose 161 (Par)
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Parlantes Interior Bose 201 (Par)

Parlantes para techo Bose 191 (Par)

. E
ﬁ Parlantes para Interior 301 (Par)

‘ .j‘-‘ Parlantes de techo Bose 791 (Par)

Parlantes para exterior Bose 251 (Par)

Teatros en Casa

“I. Teatro en casa Onkyo HT-53500 5.1

“' Teatro en casa Onkyo HT-S55007.1

Receiver de Teatro en Casa Onkyo TX-SR313 5.1

Subwoofer Onkyo SKW-204
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Amplificadores

Amplificador Onkyo TX-8255 (Dos Zonas)

Receiver Onkyo TX-MR414 para Teatro en Casa 5.1

Receiver Onkyo TX-MR515 para Teatro en Casa 7.1+1 Zona de Audio

Accesorios

Base para parlante de pared Promount 80 (Par)

Soporte para Parlantes Bose 201 (Par}

Sonido Portable

Sound Dock Onkyo AX-100

Sound Dock Onkyo SBX-300

Minicomponente Onkyo para Ipod C5-345

& m—ry
=
=
23
<
==
Rl

Soun Dock Il Bose
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Sound Dock Portable Bose

Soundlink Nylon Bose

Soundock 10 Bose

ILUMINACION LED

Bombillo dicroico 3w equivalente a 30w

Bombillo led 5w equivalente a 40w

Bombillo led 7w equivalente a 60w disefio tipo nieve

Ojo de buey led de 5w equivalente a 80w disefio cristal redonda

Ojo de buey de 5w equivalente a 80w  disefio cristal cuadrado

Ojo de buey de 7w equivalente a 60w acabado satin disefio nieve
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Ojo de buey led de 7w equivalente a 100w, ecualizable, acabado
satin nieve

Espacios de Lujo® es una marca registrada de MALUMA GROUP 5.4.5. Todos los derechos reservados 2012.

Anexo 1: Portafolio base de productos de Espacios de Lujo
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i
FROSTDALE

1640 Mapo Business Center Rm.405 Sangam-dong,
Mapo-Gu SEOUL, KOREA 121,270

Nanogrid Z-wave Switch Price List

Contact

Tel: B2 70-7430-92498

Féo: B2)2-302-9297

Josaph Branca
Josephbranca@irostdale com

aE il 100-2439 250-499 500-9%9 1000-2499 | 2500-4933 | 5000-9999 10000
Model Network  model Number [ L
FOML000 Series Dimmer Z-Wave FON1011 UsSET0 U5458.5 Us452.0 UsE47.6 Us543.3 Ussall Us$3g.0 Us$36.8
FOMIL00 Seres 1-way Touch Z-Wave FONZ111 usiTa0 54533 L5447 4 Usg43.5 W5839.5 Us$375 U5$35.6 U5$336
L-Wave FDN2112 U55114.0 US$T6.8 U5%68.3 Ussa2.6 Us556.9 Usssd.1 Us§51.2 Uss48.4
FOM2200 Seres 2-way Z-Wave FONZZ11 Usigz0 U5455.2 U5449.1 Ws545.0 V55409 U5§38.9 Us§36.8 U5§34.8
Z-Wave FDNZ212 U55117.0 Us478.7 Us470.0 Uss64.1 U5558.3 U5555.4 Us$525 U5$49.6
FOM2300 Seres 3-way Z-Wave FDRNZ311 UsSETO U5458.5 Us452.0 Us547 6 U5543.3 Usgall Us$3g.0 Us$36.8
Z-Wave FDNZ312 U55122.0 Us4a21 Us473.0 Us566.9 UsS60.8 Us557.8 Us§s4.7 Us$51.7
FOM2400 Seres 4-way L-Wave FDN2411 Usgas.0 54637 Us456.6 58519 U547.2 Ustad.8 Usgaz s Us$40.1
Average Lead time base lead time 4 weeks (guaranted with involes) call
Payment Method Paypal ar T/T L/C acceptable
Additional products MSA 2%

Anexo 2: Lista de Precios Frostdale
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Square Connect Resaller Pricing

S0 Blaster Plus B0 Controller

SKU S08003-8 SKEU SGB003-C-US
MSRP | Map 519999 MSRP f MaP 526099
Samples g 180,00 Samiplis = 240,00
10+ £ 140000 10+ £ 210.00
25+ $ 135,00 5+ 5 203.00
50+ 2130000 50+ 518500
10 £ 120000 100+ £ 18000
300 8 1500 00+ 517200
SO0+ 5 112.00 500+ 5 188.00
IR Blaster LED [External)

SKU 10510089

MSRP | MAP S11.99

Samples 5850

50+ 5719

10 5600

A00+ $540

500+ £ 504

IR Emitters (3-head)

SKU 104-10008

MSRP | MAP 51089

Samplos 878

B+ S 650

100+ $550

B0+ £485

B0+ 5462

IR Cable Splitter (External)

SKU 106-10010

MERP | MAP 5959

Samphiss 5789

B0+ 5585

100+ £500

300 5450

SO0+ 5420 %,

Anexo 3: Lista de Precios Square Connect
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ESCUELA DE INGENIERIA DE ANTIOQUIA
ACTA DE EVALUACION FINAL DE TRABAJO DE GRADO

Fecha: (ddimm/aa) 2001112012

Plan de negocio para la puesta en marcha de una
empresa de domotica en el mercado colombiano

Nombre del proyecto:

Director del proyecto: Christian Lochmiiller

Nombre del estudiante | Programa académico |
Mateo Dugue Castro Ingenieria Administrativa
Nombre del Jurado: | Jorge Esteban Mesias Hoyos

Evaluacién del proyecto: Espacio exclusivo para jurado

- 5
___No aprobado A\ Aprobado sin mencion
___con Mencion Publica ___ con Mencién honorifica  ___ Trabajo laureado

—

Justificacién del reconocimiento: (Ariculo 28 del Acuerdo 11 "El directer del
Programa presentard el acta final de evaluacidn al Consejo Académico, donde consta la
solicitud de mencidn especial debidamente justificada y el Consejo determinara si se
otorga o no"). La justificacién debe lenar minimo 500 palabras.

= 1=

s R s G Vrd+rs A AN
JORGE ESTEBAN MESIAS HOYOS CHRISTIAN LOCHMULLER
Di del Director del T de Grado
i & P Sl
O e Tl i SO gt
JORGE ESTEBAM MESIAS HOYOS Jurado (i lo hubo)

Jurado (Si lo huba)
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