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ABSTRACT

The objective of this Marketing Plan is to be able to deliver positioning and loyalty
tools to the company SFR Construcciones SPA., which has seen its sales decrease
due to the impact of both the social outbreak and the health crisis that the world is
currently experiencing.

Given the above, the construction and industrial service sector have had to take
measures in pursuit of the consequences of the factors already affected. According
to the studies of the Chilean Chamber of Construction, the current scenario is very
likely to bring about an increase in the closure of companies, therefore, an increase
in the number of unemployed.

Different strategies were developed that will generate a restructuring and thus adapt
to the current requirements that the market demands; As the main strategy, this
account report of the need observed in SFR Construcciones SPA. in having a
relationship with its interest group digitally, as well as its various products and
services, mainly enhancing ties with its interest group based on advice and
monitoring of its required requirements, as detailed in the following chapters.

Along with a diagnosis carried out, analyzes and results were developed, which were
shown by different objectives, reflected in a two-year planning, in which SFR
Construcciones SPA. can materialize and strengthen.




RESUMEN

El objetivo del presente plan de Marketing es poder entregar herramientas de
posicionamiento y fidelizacidn a la empresa SFR Construcciones SPA., la cual ha
visto sus ventas disminuidas dado el impacto tanto del estallido social como de la
crisis sanitaria que actualmente atraviesa el mundo.

Dado lo anterior, el rubro de la construccion y el servicio industrial han debido tomar
medidas en pos de las consecuencias de los factores ya mencionados. Segun
estudios de la Camara Chilena de la Construccion, el escenario actual es muy
probable que traiga consigo un aumento en el cierre de empresas, por consiguiente,
un incremento en el numero de desempleados.

Se desarrollaron distintas estrategias que le permitiran generar una reestructuracion
y asi adecuarse a los actuales requerimientos que el mercado demanda; como
principal estrategia, este informe da cuenta de la necesidad que se observa en SFR
Construcciones SPA. en contar con una relacion con su grupo de interés de manera
digital, ofreciendo asi sus diversos productos y servicios, potencializando
principalmente los lazos con su grupo de interés en base a asesorias y seguimiento
de sus respectivos requerimientos, como se detalla en los capitulos siguientes.

Junto con un diagnostico realizado inicialmente, se desarrollaron analisis y
resultados, los cuales arrojaron distintos objetivos (con sus respectivas mediciones
e indicadores), plasmados en una planificacion de dos afios, en la que SFR
Construcciones SPA. podra materializar y fortalecer.




INTRODUCCION

En el marco de desarrollo del Proyecto de Titulo para optar al Grado de Magister en
Direccion Comercial y Marketing, se presenta la elaboracion del Plan de Marketing
para la empresa SFR Construcciones SPA.

Inicialmente, se realizé un analisis de la situacion del mercado de la construccién y
las consecuencias que la propagacion de la pandemia COVID-19 ha tenido en este.
Si bien, las cifras y proyecciones a nivel general del comercio no son positivas, es
necesario establecer planes de accién y contingencia para las empresas,
principalmente los micros, pequefias y medianas, con el objetivo que puedan
contrarrestar el efecto adverso de dicha pandemia.

El presente informe da cuenta de los procesos realizados en cada una de las etapas
abordadas, iniciando con el diagndstico empresarial utilizando herramientas de
analisis tanto interno como externo. De igual manera, se recopil6é informacion por
parte del duefio de la empresa, como metodologias de trabajo y procesos
productivos, logisticos, administrativo y comercial que luego se plasmaron en la
elaboracion del mencionado diagndstico.

Posteriormente, con la informacion obtenida y procesada, se establecieron distintas
estrategias para la empresa, las cuales se basan principalmente en el escenario
actual que se vive a nivel mundial debido a la pandemia COVID-19 y que permitiran
a SFR Construcciones SPA., definir y desarrollar acciones y gestiones basadas en
reformulaciones y mejoramientos eficientes para mantenerse y abarcar nuevos
mercados. Lo anterior, generando medidas estratégicas potentes y visionarias.

Como se menciond, parte de la elaboracion del presente Plan de Marketing es
establecer pautas y objetivos claros y medibles, con el fin de lograr las metas
estipuladas (nuevos canales de comunicacion y venta, posicionamiento, accesos a
fondos concursables, acceder a nuevos mercados, entre otros) brindando asi a su
grupo de interés una propuesta de valor y sello diferenciador en el mercado.
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CAPITULO I: OBJETIVO GENERAL Y ESPECIFICO

A continuacion, se definira cual sera el objetivo general y especificos para el
desarrollo del proyecto. Hemos acordado que éstos sean medibles y
cuantificables, punto que analizaremos en detalle en los capitulos siguientes.

1.1 Objetivo General

Desarrollar un plan de marketing para la Empresa SFR Construcciones SPA., con
la finalidad de lograr posicionamiento y fortalecimiento de la imagen corporativa en
el mercado nacional de la industria y construccion.

1.2 Objetivos especificos

- Generar un diagnostico de la situacion actual de la empresa SFR
Construcciones SPA. en cuanto a su metodologia de trabajo, difusion y
promocion.

- Desarrollar, mediante diversas herramientas analiticas, una evaluacion de
las necesidades del mercado y la oferta de la empresa SFR Constricciones
SPA.

- Elaborar y proponer un plan de marketing, basado en la informacion
recopilada y analizada, que permita a la empresa SFR Construcciones SPA.
establecerse en el mercado nacional.

1"




CAPITULO II: DESCRIPCION DE LA EMPRESA

La empresa sobre la cual desarrollaremos el trabajo es SFR Construcciones SPA.
gue posee su casa matriz en Ex Hacienda Refiaca #696 Galpon 2A, Vifa del Mar.

21 Laempresa SFR Construcciones’.

Empresa vilamarina con amplia experiencia en ingenieria y mantencion industrial
que cuenta con un comprometido equipo técnico y toda la implementacion necesaria
para entregar un servicio de alta calidad, a través de sus cinco areas de trabajo
complementarias:

- Maestranza: Fabricacion de partes y piezas de mecanizado, flanjes, ejes,
engranajes, pernos de anclaje, etc.

- Obras de construccion: Fabricacion de estructuras, plataformas, pasarelas,
escaleras, estanques, equipos, soportes y tuberias para lineas de procesos.

- Arriendo de equipos y maquinarias: Grupos electrogenos 75 kva / 100 kva.

- Fabricacién de estructuras metalurgicas: Soporte de plantas eléctricas,
estaciones de gas, etc. Carpinteria metalica.

- Mantenimiento: Venta del servicio de Hora Hombre (HH), de personal
calificado para mantenciones especificas y generales en plantas industriales.

2.2 Planificacién estratégica?.

Mision: Consolidar nuestra marca, obteniendo el liderazgo en nuestro mercado,
dando soluciones rapidas, innovadoras, al ofrecer a los clientes nuestra experiencia,
buscando superar sus expectativas. Todo esto nos lleva a mantenernos en una
constante mejora.

Visiéon: Ser una empresa proveedora de productos y servicios, buscando la
completa satisfaccion de nuestros clientes nacionales e internacionales.

La empresa cuenta con los siguientes recursos?:
- Oficina técnica: Formada por profesionales del area ingenieril y control de

calidad, la que permite la coordinacion entre las diferentes areas de la
organizacion sirviendo de referencia para la recogida y canalizacion de todas

' https://sfrconstrucciones.cl
2 https://sfrconstrucciones.cl/nosotros/
3 https://sfrconstrucciones.cl/servicios/
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las necesidades de los clientes en el desarrollo de sus requerimientos.

Estudio de propuestas: Cuenta con profesionales del area de ingenieria en
ejecucion de proyectos e ingenieros en construccion, quienes desarrollan el
estudio de proyectos segun la linea de negocio a adjudicar.

Desarrollo de ingenieria: En una “win win” con su socio estratégico MyD,
desarrollan todo tipo de proyectos desde el levantamiento, memorias de
calculo, desarrollo de planos, modelamiento 3D segun lo requerido por el
cliente.

Instalaciones de granallado y pintura: La empresa cuenta con 500 m2, con
opcion de expandir segun el tamano del proyecto para realizar
recubrimientos de pintura industrial.

Organigrama:

llustracion 1: Organigrama de la empresa SFR Construcciones SPA.

........................

DIRECTORIO

GERENCIA

ASESORIA
LEOAL

OPERACIONES RECRRSOS
HUNANIS
N CETALLANDC

ENE RFILES DE
CION BTV b2
WPETS

SECRETARIA
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CAPITULO Ill: ESTUDIO POTENCIAL DEL MERCADO

El siguiente es el analisis del mercado de la construccion y sus derivados en nuestro
pais, con el objetivo de contextualizar el presente informe conforme al escenario
actual que esta enfrentando el mundo entero, y de esta manera, poder generar un
estudio en profundidad del Plan de Marketing que se desea desarrollar.

3.1 Construccion en Chile*

El suceso mas relevante ha sido la impresionante velocidad de difusion del virus
COVID-19 vy, con ello, las medidas de contencidén progresiva adoptadas por las
autoridades de gobierno para aplacar la tasa de contagios en la poblacién. Esta
crisis sanitaria constituye un efecto negativo a la oferta (produccion) y a la demanda
(consumo e inversion) sin precedentes.

Araiz de lo anterior, el Producto Interno Bruto (PIB) de Chile disminuira entre -1,75%
y -2,75% anual en 2020, coherente con un escenario de recesion mundial (-0,2% de
caida) y fricciones financieras. Por el lado de la demanda, los altos indices de
términos de contratos que ha venido reportando la Direccidn del Trabajo en sus
registros administrativos desde la crisis politico-social, permiten anticipar una
disminucién del consumo de los hogares en torno a 1,3% anual. Por su parte, la
inversion agregada, en el escenario base de proyeccion, retrocede 14,5% anual, en
linea con la disminucién de la importacion de bienes de capital (-17% acumulado a
mitad de marzo) y el balance negativo de la mayoria de los indicadores de actividad
y de inversion del sector construccion. Por ejemplo, las importaciones de
maquinarias y equipos para la mineria y la construccion han retrocedido 49% anual
acumulado al 15 de marzo de 2020.

En la inversidn total predomina la caida proyectada para la inversidn del sector
construccion (-10,5% anual), explicado por el ajuste de la inversion en
infraestructura productiva de grandes proyectos y la menor inversion inmobiliaria sin
subsidio. Entre los principales factores que explican esta sustancial disminucién de
la inversion sectorial, destacan: el impacto del COVID-19 en los costos de
construccion y en la dotacion de trabajadores de aquellas obras que actualmente
se encuentran en construccion; las paralizaciones de proyectos en obra que se
encuentran en comunas declaradas en cuarentena (con la incertidumbre de que las
medidas de contencién se alarguen y/o extiendan a otras zonas de Chile); y el
profundo deterioro de la confianza empresarial que continuara motivando la
postergacion de nuevas inversiones, originalmente programadas para iniciar
actividades en estos meses.

A esto se suma el alto riesgo de observar paralizaciones en algunas obras
(actualmente en ejecucion) para evitar mayores contagios de trabajadores.

4 Informe de Macroeconomia y Construccion (MACh 52). Camara Chilena de Construccion. 27 de
marzo de 2020. Pagina 3.
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Con todo, el balance de riesgos para la proyeccion del PIB y la inversion esta
sesgado a la baja, debido a que no se descartan nuevas recalendarizaciones de
proyectos en cartera programados para su ejecucion en 2020. De igual forma, existe
el riesgo de que el gasto en inversidn publica no se logre ejecutar en pleno durante
este ano. Si bien el impacto del COVID-19 es transitorio, su efecto econdmico sera
mas severo que lo observado en otros periodos de ciclo recesivo.

Tras el estallido de la crisis politico—social y el reciente escenario de riesgo asociado
a los efectos del coronavirus, se evidencia un deterioro de los indicadores de
confianza empresarial en torno a la evolucién futura de empleo. Entre los principales
sectores productivos de la economia, la Construccion continia en una zona
fuertemente pesimista, seguido por Comercio e Industria. Dada la contingencia
nacional e internacional, es altamente probable que en los proximos meses se
materialice un escenario de evidente destruccion de empleos y un aumento en los
niveles de cesantia del sector. Esto, en la medida en que los proyectos de inversion
y la confianza empresarial se vean afectados por los altos niveles de incertidumbre
en torno al impacto econdmico del coronavirus.

Evolucion términos contratos trabajadores asalariados

450 140
9 Términos de contrato LY
< 400 s
< . . . . 120 <
350 Despidos por necesidad empresa (eje secundario)
100
300
250 80
200 60
150
40
100
50 20
0 0
D E F M A M J J A S 0 N D E
2018 2019 2020

Gréfico 1: Evolucion de términos de contratos de trabajadores asalariados.
Fuente: CChC en base a estadisticas de la Direccion del Trabajo

Por otra parte, observando datos administrativos asociados a causales de término
de contrato para la construccion, se registra una mayor desvinculacion de
trabajadores asalariados en los ultimos meses.

En enero la Direccion del Trabajo reporté 153 mil cartas de términos de contrato, un
aumento mensual de 35%. Esto significa que los despidos en la construccion han
pasado de representar el 19% del total de despidos en enero de 2019 a 39% en lo
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mas reciente. Por su parte, aun no se tienen datos sobre las causales de despido a
nivel sectorial durante enero 2020. Sin embargo, en diciembre de 2019 el numero
de despidos por necesidad de la empresa registré 57,5 mil, lo que representa un
51% del total de despidos en la construccién.

Evolucion términos contratos trabajadores asalariados sector Construccion
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Gréfico 2: Evolucion de términos de contratos de trabajadores asalariados del sector Construccion.
Fuente: CChC en base a estadisticas de la Direccion del Trabajo

Finalmente, se advierte que el impacto del COVID-19 podria ser devastador en la
actividad del sector construccién (por ser uno de los sectores mas intensivos en el
uso de mano de obra presencial). Por lo que, dada la naturaleza propia del trabajo
gue se realiza en obras, el costo de un escenario de plena paralizacién laboral para
el sector construccion superaria los US$411 millones mensuales. Este calculo
supone que se requerira financiar a cerca de 770 mil trabajadores, cada uno con un
ingreso promedio de $463.581 (CASEN 2017). Cabe sefalar que los 770 mil
trabajadores incluyen asalariados, cuenta propia, empleadores y familiares no
remunerados. Dado que no se tiene mas informacion oficial sobre las
remuneraciones como para identificar los costos segun categoria laboral, se supuso
una remuneracion promedio para todos.
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Estimacion costo de mano de obra en un escenario de plena paralizacién

Trabajadores Costo
(en miles)  Participacion USS millones
Asalariado 524 68,0% 280
Cuenta propia 193 25,1% 103
Empleador 51 6,7% 27
Familiar no remunerado 1 0,2% 1
Total construccion 770 100% 411

Tabla 1: Estimacion de mano de obra en un escenario de plena paralizacion
Fuente: CChC en base a estadisticas de la Direccion del Trabajo.

3.2 Inmobiliario®

Luego del cambio de tendencia evidenciado durante 2018, tras los malos resultados
de los anos previos, post aplicacion del IVA a la vivienda, el mercado inmobiliario
residencial consolidé su buen desempefio durante la primera mitad de 2019. Lo
anterior estuvo fundamentado en buenas condiciones financieras para acceder a
crédito hipotecario, apoyadas en mayor estabilidad de las principales variables
macroeconomicas y tasas hipotecarias en sus minimos historicos, lo que a su vez
incentivo la creciente presencia de inversionistas, debido al solido mercado de renta
residencial.

El estallido social de octubre impuso una contraccién inédita en los principales
indicadores de actividad y comercializacion del mercado, profundizando la
tendencia que se arrastraba desde el tercer trimestre de 2019. Asi, durante los 4
meses posteriores al estallido social de octubre, el mercado experimento ritmos de
comercializacion menores a los de la Crisis Subprime, con una caida anual
acumulada entre noviembre de 2019 y febrero de 2020 de 41%, con contracciones
de -45,7% en departamentos y de -23,7% en casas, y ritmos de comercializacion
solo comparables a los vividos durante finales de los afios 90, luego de la crisis
asiatica.

Asi, el deterioro de las expectativas, el aumento de la incertidumbre politica y social,
el aumento de las extensiones crediticias y del desempleo formal, junto a una
contraccion inédita de la inversidn e ingreso de nuevos proyectos a la oferta,
permitirian estimar que el mercado de vivienda nacional atravesaria un 2020 con
una contraccion anual entre 15% a 20%, solo recuperando ritmos de
comercializacién previos al estallido social hacia fines de 2020 y comienzos de

5 Informe de Macroeconomia y Construccion (MACh 52). Camara Chilena de Construccion. 27 de
marzo de 2020. Pagina 9.
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2021.

Sin embargo, en este contexto de contraccion, a mediados de febrero del presente
ano comenz6 a hacerse evidente un escenario aun mas incierto, con la crisis
sanitaria producto del virus COVID-19, y donde la evolucién de estas ultimas
semanas muestra una velocidad de contagio similar a la de algunos paises
europeos, donde la mayor cantidad de casos continua concentrada en la Region
Metropolitana, lo que empujé a las autoridades a decretar una cuarentena total a 7
comunas del Gran Santiago, Temuco y Padre las Casas en la Region de la
Araucania, Chillan en la Regién de Nuble y Osorno en la Regién de Los Lagos.

El avance exponencial del virus permite augurar un escenario preocupante para los
proximos dos meses. Si Chile continua en una curva de contagio con la misma
tendencia de la que ha experimentado hasta ahora (al Igual que los paises de la
zona Euro), nuestro pais enfrentaria una crisis sanitaria de gran envergadura. Dado
que el criterio para decretar cuarentena es entre 2 y 6 contagiados por kildometro
cuadrado, durante abril se decretarian cuarentenas totales en la mayoria de las
ciudades sobre 50 mil habitantes.

Este escenario supone un estrés inédito sobre el desempefo del mercado
inmobiliario, con un segundo trimestre de actividad cercana a la nula, junto a una
recuperacion mas lenta de la estimada a comienzos de este ano. El escenario de
proyeccion indica que 2020 podria terminar con una caida anual de -35%, con sesgo
a la baja.

T
VENTA DE VIVIENDA NACIONAL

- (Miles de viviendas)
) Casas mmDepartamentos -——Viviendas

) I
0

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Fuenta: CChC

20
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(*) Cifras para el primer trimestre de 2020 mediante interpolacion lineal

en base a la informacidn de enero vy feb

Grafico 3: Venta de vivienda Nacional
Fuente: CChC en base a estadisticas de la Direccion del Trabajo
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Por el lado de los inversionistas, aun no es posible prever el impacto que tendra la
actual situacion en su intencion de compra. Sin embargo, la crisis social ya habia
impuesto una caida muy significativa en la participacion de este segmento en la
demanda, con disminuciones sobre 30% para inversionistas pequefios y medianos
y sobre 70% para inversionistas institucionales.

Volumen de unidades vendidas mensualmente por tipo de
1800 comprador
1600
1400 25% M Pre Crisis m Post Crisis
- (-]
1200
1000
800
600 -35%
400
-30%
- in
. m
Personas Inversionista Inversionista Inversionista
pequefio Mediano Grande

Gréfico 4: Volumen de unidades vendidas mensualmente por tipo de comprador
Fuente: CChC en base a estadisticas de la Direccion del Trabajo

3.3 Infraestructura®

Durante el primer mes de 2020, los principales indicadores que miden la actividad
para el subsector de infraestructura muestran resultados preocupantes, al igual que
durante todo el segundo semestre de 2019. Tan solo dos de ellos exhiben
resultados positivos, mientras que los demas indicadores confirman que se vera un
escenario contractivo de la actividad durante los préximos meses.

Al considerar la demanda de bienes intensivos en capital, se observa que el indice
asociado a la importacion de maquinaria y equipo relacionada con la mineria y la
construccion presentd una disminucidn de 24,4% anual a principios de 2020, la cual
fue algo menor a la de diciembre de 2019 (-28,2%), completando asi ocho meses
consecutivos de decrecimientos anuales.

Por otro lado, se observa un aumento en el indice asociado en los permisos de
edificacidon no habitacional, relacionados con obras del Comercio, Industria y
Establecimientos Financieros, y Servicios, de 8,5% en doce meses durante enero
de 2020, revirtiendo los negativos, pero esperables resultados de diciembre de 2019

8 Informe de Macroeconomia y Construccion (MACh 52). Camara Chilena de Construccion. 27 de
marzo de 2020. Pagina 22.
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(disminucion de 17,4% en doce meses).

Sumado a lo anterior, cabe reiterar que estos resultados provienen de ejercicios
realizados con cifras hasta enero de 2020. Por lo anterior, no capturan el impacto
en los proyectos e inversiones, por lo tanto, en el subsector de la infraestructura, del
arribo de virus COVID-19 a nuestro pais ni sus repercusiones econdémicas, el cual
podria producir nuevas recalendarizaciones sumadas a las originadas a partir de la
crisis politico-social que atraviesa el pais. Asi también, se espera una contraccion
en el empleo sectorial aun mayor, producto de las paralizaciones de obras
producidas por las medidas de contencion ante la propagacion del COVID-19.

Las perspectivas para este afio —si bien ya se veian afectadas por el escenario
posterior al 18 de octubre— resultan aun mas debilitadas, consecuencia del
fendbmeno sanitario descrito anteriormente. Especificamente, para el 2020, la
inversion prevista se sitia en US$ 12.749 millones (-5% respecto a lo publicado en
el informe anterior), de los cuales US$ 6.608 millones (-1,3% respecto a lo publicado
en el informe anterior) corresponden a gasto en construccion.

Sin embargo, al incorporar efectos preliminares que ha tenido la propagacion del
virus COVID-19 a la estimacién para 2020, lo cual, segun un barrido de informacion
relevante a la fecha realizado a los mandantes de proyectos, en el corto plazo
implicaria un desfase de a lo menos tres meses en obras que estarian por iniciar en
el periodo marzo-junio.

Adicional a este escenario de reprogramacion de inicio de obras, existe informacion
respecto a grandes proyectos actualmente en ejecucidon, los cuales ya estan
tomando medidas de parcialidad en las ejecuciones y/o suspensiones de obras para
evitar potenciales contagios. Las estimaciones respecto al gasto en construccion
para 2020 podrian caer US$429 millones adicionales, hasta ubicarse en US$ 6.062
millones, evidenciado asi ajuste a la baja del 8,3% del gasto en construccion para
el 2020 respecto a lo proyectado al cierre de 2019, y un ajuste a la baja del 9,5%, al
considerar los efectos del COVID-19.
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DISTRIBUCION ANUAL DE LA INVERSION Y GASTO EN
CONSTRUCCION
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Gréfico 5: Distribucién anual de la inversion y gasto en construccion.
Fuente: CChC en base a estadisticas de la Direccion del Trabajo

La confianza empresarial del sector construccién, medida por el Indicador Mensual
de Confianza (IMCE) sectorial, mantiene niveles por debajo de su promedio
historico, tras el abrupto y significativo deterioro observado a fines de 2019, debido
a los efectos de la crisis politico-social. La vision pesimista de la construccion es,
ademas, coherente con el deterioro de las expectativas de otros sectores
econdmicos (industria, comercio y mineria), toda vez que la actividad de la
construccion es transversal al desempeio del resto de los sectores productivos.

Los efectos asociados al brote del COVID-19 en el pais han contribuido a aumentar
la incertidumbre generalizada en los distintos sectores que componen la actividad
agregada. Este escenario, sin duda impactara directamente en la inversion y, por lo
tanto, en la capacidad de crecimiento del PIB de 2020.

Construccién, por su parte, continia en zona altamente pesimista, siendo el sector
econdmico con niveles negativos en los ultimos meses. De esta manera, en febrero
de 2020 el indicador nacional y sectorial promedia 43,9 y 25,7 puntos,
respectivamente, siendo ambas cifras sustancialmente inferiores a sus respectivos
promedios historicos.
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Gréfico 6: Indice de expectativas por subsector.
Fuente: CChC en base a estadisticas de la Direccion del Trabajo

El impresionante ritmo de expansion del virus COVID-19 y las medidas de
contencion progresiva adoptadas por las autoridades a nivel mundial, hacen que
cualquier intento por anticipar la magnitud y duracién del impacto econémico pierda
vigencia rapidamente. El crecimiento exponencial de los casos de contagio y
letalidad a nivel global dilata la incertidumbre en los mercados y produce el panico
en la poblacion. Por lo que, la crisis sanitaria es un impacto de oferta (produccion)
y demanda (consumo e inversion) simultaneamente.

3.4 Analisis de la Metalurgia en Chile’

El ultimo analisis global de la industria metalurgica se registré entre los meses de
enero y octubre de 2019.

Este analisis sefiala que la produccion fisica del sector metalurgico metalmecanico,
registro una disminucion de 3.7%, en el mes de octubre de 2019, respecto al mismo
del afio anterior. Con esto el sector acumula una variacion positiva del 5.5%, en el
periodo enero-octubre de 2019. Ademas, es importante sefalar que en el mes de
octubre de 2019 el Indicador Mensual de Actividad Economica (IMACEC) registro
un descenso de 3.7% y la industria manufacturera retrocedio en un 5.8%.

" https://www.asimet.cl/revistas_asimet/revista_118/mobile/index.html#p=56
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3.4.1 Desempeno por Subsectores.

Al efectuar el analisis global de la industria metalurgica, hay que analizar el
comportamiento de los subsectores que la componen, entre ellos destacan la
evolucion positiva de la fabricacion de productos metalicos para el uso estructural,
como los son tanques, depdsitos, recipientes de metal y generadores de vapor con
un incremento del 19.1%. Luego encontramos la construccion de buques y otras
embarcaciones, con una variacion positiva del 25.8%. En otro sector encontramos
la fabricacion de subproductos del metal y actividades de servicio del trabajo de
metales, la cual registra un descenso de un 4.5%, lo cual contrajo en un 1.2%
aproximadamente al sector.

3.4.2 Comercio exterior.

El sector metalurgico, excluyendo los desperdicios y desechos de metales, alcanzo
los US$ 1.572 millones en FOB (Free on Board, puerto de carga convenido), lo que
equivale a un 16.9% respecto a los 10 primeros meses del aio 2018.

Las exportaciones del sector metalurgico tienen como destino en un 80% el
continente americano, siendo los principales Peru, Estados Unidos y Brasil, las que
en conjunto representan el 50.4% de las exportaciones del sector metalurgico.

Los principales productos exportados por el sector metalurgico son barras y perfiles,
barras huecas para perforacion y partes para automoviles, principalmente las cajas
de cambio.

Las importaciones correspondientes a productos identificados dentro del sector
metallrgico alcanzaron los US$28.390 millones, cifra que es un 6.9% menor que la
del mismo periodo del afio pasado.
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CAPITULO IV: DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

4.1 Estudio Externo

4.1.1 Analisis P.E.S.T.E.L.

PR—
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Proyecciones de contraccién en la economia. X
Aumento del nimero de desempleos. X
Econdmico Lenta recuperacion de la economia nacional. X

Baja en la demanda relacionada a la industria X

Aumento de valor de materias primas X

Comportamiento de compra de los consumidores X
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>
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Es necesario poder realizar un analisis externo, el cual es primordial para establecer
lineamientos estratégicos para todo tipo de empresas.

Considerando el anterior analisis P.E.S.T.E.L., se puede concluir que existe un
escenario actual (y se proyecta) relativamente incierto. Si bien, tanto los efectos del
COVID-19 como el estallido social han sido fundamentales para que el mercado, el
cual se esta estudiando, presente variaciones considerables. Se han desarrollado
medidas y leyes que permitiran sopesar lo anterior e iran en ayuda tanto de las
empresas y sus trabajadores®. No obstante, las medidas sefialadas, se proyecta un
gran numero de trabajadores desempleados en el rubro.

Junto a ello, se puede observar que, tanto el comportamiento del consumidor como
el de los proveedores ha cambiado frente a ello, quienes han tomado medidas de
resguardo, como el aislamiento social. Dicho comportamiento ha generado un
replanteamiento en los modelos de negocios de toda la industria, sin importar el
tamano de ésta. Estos replanteamientos deben ir enfocados a la nueva conducta
del consumidor y grupos de interés.

Medioambientalmente hablando, se puede observar que la industria cuenta con una
regulacion que establece parametros de desarrollo de cada una de las actividades
y sus respectivos procedimientos, todo con el objetivo de minimizar la gestion de
residuos en todos sus estados, sean solidos y/o liquidos (RISES, RILES)?.

Finalmente se puede senalar que debido al actual escenario que se esta viviendo a
nivel mundial, el impacto que esto ha generado a nivel politico, econdmico, social,
tecnologico, ecologico y legal ha sido considerable, teniendo en cuenta que se esta
hablando de un mercado altamente demandado en todas sus areas productivas. Es
por ello que es necesario considerar dichos factores para tomar decisiones
eficientes y acorde a los objetivos planteados.

8 https://www.chileatiende.gob.cl/fichas/77784-ley-de-proteccion-al-
empleo(https://www.todosxlaspymes.cl/)
% https://www.sea.gob.cl/

25




4.1.2 Analisis de las 5 Fuerzas de M. Porter

A continuacion, se presenta el analisis de las cinco fuerzas de M. Porter.

Analisis de las 5 fuerzas de
Porter

PROVEEDORES

SUsSTITUTOS

llustracion 2: Anélisis de las 5 fuerzas de M. Porter.
Fuente: Elaboracion propia.

1.

Competencia: Por la gran cantidad de empresas que hay en el sector y la
baja diferenciacion que existe entre ellas, la amenaza de la competencia es
alta. Segun datos del SlI'® se registran 1092 empresas en la region de
Valparaiso, relacionadas a la actividad economica de reparacion de
maquinaria metalurgica, fabricacion de productos metalicos para uso
estructural, tanques, depodsitos y recipientes de metal, ademas otros
productos elaborados en metal.

Proveedores: La fuerza de los proveedores generales es media—baja. Se
explica, en parte, ya que los proveedores genéricos de materias primas son
poco diferenciados y el precio de oferta esta establecido por el mercado. Por
otra parte, existen proveedores especificos que pueden ser solicitados por
los clientes, quienes ofrecen productos diferenciados y por lo tanto tienen un
mayor poder de negociacion.

Clientes: Los clientes tienen un poder de negociacion alto, ya que el mercado
tiene productos homogéneos que se diferencian principalmente por el precio.
Ademas, al haber mucha competencia los clientes cuentan con una amenaza
creible de cambiar la empresa.

10 http://www.sii.cl/sobre_el_sii/estadisticas_de_empresas.html
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4. Productos sustitutos: La amenaza en este punto es baja, ya que los
productos vendidos en la industria cumplen funciones especificas, con
caracteristicas estandarizadas, bajo regulaciones fijas y sin grandes
alternativas de uso en el material de elaboracion.

5. Amenaza de nuevos entrantes: Debido a que es posible empezar a operar
en la industria sin gran capital inicial y subcontratar empresas para realizar
las obras, la amenaza de nuevos entrantes es alta. Sin embargo, por la alta
competencia que ya existe en la industria, los nuevos entrantes no alterarian
la industria de una manera significativa.

La gran cantidad de empresas en el sector y el poder de los clientes indican un
mercado altamente competitivo en la que SFR Construcciones SPA. debe ser un
tomador de decisiones y diferenciarse con las fortalezas diagnosticadas
posteriormente. Las ventas en esta industria son realizadas, principalmente, por
generacion de redes.
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4.2

Estudio Interno

4.2.1 Analisis de la Cadena de Valor

a8
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Gestion de Recursos HUM@NOS .  (oactscn slos empresdos.
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Adquisidones *  Reladién con proveedorss, los insumos serdn comprados

-

Grado de incentivos para los trabajadoces.

Comunicacions Intermas.

*  Tecnologia bisica que cumpla las funciones requeridas.

en conjunto con la otra drea.

Logistica
Interna

Ublcacion
cercana a las
carreteras.

llustracién 3: Cadena de valor de SFR Construcciones SPA.
Fuente: Elaboracion propia.

Realizando un analisis a la cadena de valor de la compania pudimos identificar las
siguientes oportunidades de mejora, que contribuyen a la productividad y eficiencia
de algunas actividades asociadas directamente con el desarrollo y crecimiento del
negocio:

1.

Dentro de las actividades primarias identificadas, existen areas relacionadas
con el desarrollo en general del negocio, pero se observa que falta potenciar
el area que soporta y es responsable de los ingresos de la compainia como
lo es el area de Marketing y Ventas. Es fundamental su reestructuracion para
que desde alli se logren captar con mayor rapidez y efectividad, todos
aquellos clientes potenciales y oportunidades de negocio que requieran de
un trato especifico para ser concretados.

Una de las areas fundamentales de la compafia es el area de Recursos
Humanos, desde alli logran seleccionar y capacitar al personal adecuado
para cada operacion de la compafia. Partiendo de esta premisa, se puede
observar que existe una oportunidad de mejora a nivel de la estructura de
esta area que hace parte de las actividades soporte, y esta mejora nace bajo
la necesidad de dejar practicas antiguas como la promocion del personal
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mediante la experiencia y los afios dentro de la compafiia.

Es indispensable implementar una estructura de reclutamiento y seleccion de
personal, que esté capacitado para el desempenio de las labores especificas
cada cargo, es por esto que se debe evaluar antes que nada la capacidad
del personal actual que integra el area de recursos humanos, para desde alli
garantizar que cuentan con la preparacién y experiencia necesaria para
cumplir con este rol.

Otra area que hace parte de las actividades soporte y también se recomienda
potenciar e incluso mediante la integracion con el area de Marketing y
Ventas, es el area de Desarrollo Tecnologico donde se deben implementar
herramientas que permitan, en el caso de promocion de servicios y
productos, llegar a la mayor cantidad de clientes posibles. Asi mismo, para
las actividades internas como cotizaciones podran mejorar mediante
sistemas, la clasificacion y los tiempos de respuesta. En general, potenciar
la implementacion de sistemas tecnologicos en todas las areas de la
companiia ayudara a hacer cada proceso mas rapido y eficiente.
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4.2.2 Analisis F.O.D.A.

Debilidades

Fortalezas

1.Alta experiencia y conocimiento del rubro

2.Bajo nivel de endeudamiento

3.Alianzas estratégicas con grupos de interés
4.Ubicacion geografica clave en el sector

5.Directorio reconocido y valorado en el mercado
6.Activos e infraestructura propia

7.Cartera de clientes y proveedores

8.Formacion académica universitaria de equipo técnico
9.Relacion laboral formal con trabajadores

1.Escaso liderazgo y capacitacion de encargados de procesos
2.Baja tasa de retencion de clientes

3.Tiempo de espera prolongado en cotizaciones

4.Baja tecnologia en los procesos productivos y administrativos
5.Escaza presencia en medios digitales

Amezanas

1.Crisis social, econdmica y sanitaria

Oportunidades

1.Reactivacion econdmica posterior a la crisis

2.Acceso a fondos y programas publico - privados

3.Capacitacion de RRHH en normas via SENSE

4.Certificacion ISO de la empresa

5.Renovacion de activos

6.Presencia en mercado publico (licitaciones)

7.Digitalizacion de la empresa (publicitarioy procesos administrativos)

llustracion 4: Analisis F.O.D.A.

2.Nuevas empresas que ingresan al mercado

3.Contraccion rubro econdmico

4.Competidores con certificaciones ISO

5.Cultura del consumidor en compra digital

6.Variacion (con tendencia al alza) en el precio de los proveedores
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1 |Reactivacion econémica posterior a la crisis.
2 |Acceso a fondos y programas publicos - privados.
3 |Capacitacion de RRHH en normas via SENSE.

4 |Certificacion ISO de la empresa.

5 |Renovacion de Activos.

6 |Presencia en mercado publico (licitaciones).

7 |Digitalizacion de la empresa (publicitario y procesos administrativos).

Alta experiencia y conocimiento en el rubro.

Alianzas estratégicas con grupos de interés.

Ubicacién geografica clave en el sector.

Directorio reconocido y valorado en el
mercado.

1 |Crisis social, econdmica y sanitaria.

Activos e infraestructura propia.

Cartera de clientes y proveedores.

2 [Nuevas empresas que ingresan al mercado.

3 |[Contraccion rubro econémico.

4 |Competidores con certificacion ISO.

5 |Cultura del consumidor en compra digital.

6 [Variacion (con tendencia al alza) en el precio de los proveedores.

Formaciéon académica universitaria de
equipo técnico.

Relacioén laboral formal con trabajadores.

FORTALEZAS
©

Bajo nivel de Endeudamiento

Escaso liderazgo y capacitacion de
encargados de procesos.

Baja tasa de retencion de clientes.

Tiempo de espera prolongado en
cotizaciones.

Baja tecnologia en los procesos productivos
y administrativos.

DEBILIDADES

Escaza presencia en medios digitales.

Tabla 2:

Cruce Matriz F.O.D.A.
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CAPITULO V: PLAN DE MARKETING

5.1 Definicion de mercado objetivo

Los clientes se agruparon de acuerdo con las industrias a las que pertenecen, ya
que dependiendo de esto tienen caracteristicas similares tales como: tipo y tamafo
de las obras y cercania geografica a la empresa. Ademas, se considera el
comportamiento de compra de los consumidores, el que debe ser:

e Optimo

e Fiel

e Positivo

e Centrado en el compromiso
e Centrado en la calidad

5.2 Clientes

Para los clientes, la finalidad de la obra realizada es mejorar la rentabilidad para sus
duefios o accionistas.

Respecto a las contrataciones (para la fabricacién de carpinterias metalicas, de
soportes para lineas de proceso industrial, los mantenimientos preventivos y
reactivos en plantas de procesos productivos), por lo general, obedecen en su
mayoria a contratos directos.

El presupuesto se define de acuerdo con lo planificado por la empresa y los aportes
corresponden a inversiones propias, anticipos de los clientes y alianzas con
proveedores, o una mezcla de ellas.

Ventas por Cliente

B RVC
‘ Maestra

Contratista
ENAP

-

Gréfico 7: Ventas por rubro y por clientes de SFR Construcciones SPA.
Fuente: Elaboracion propia

Venta por Rubro (Millones)
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Las empresas se rigen por contratos pactados entre las partes y los pagos deben
realizarse con un plazo maximo de 30 dias una vez finalizada la obra. Cabe
considerar que, segun el tamafio de la faena, los pagos pueden realizarse en base
al cumplimiento de hitos predefinidos en el contrato firmado por las partes.

Clientes Principales:
e Area Industrial

Contratistas de Enap Refinerias
Gas Valpo

Gasmar

Oxiquim

Erres

Bec Ingenieria

O O O O O O

e Area Construccion

o RVC Constructora
o Maestra Edificacion
o Euro Constructora
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5.3 Definicién de estrategias

Dentro del analisis obtenido, es necesario actualizar la mision y vision de SFR
Construcciones SPA., ademas de definir los valores con los que esta organizacion
se desarrollara en el mercado.

Misién: Somos una empresa que brinda soluciones en el area de la construccion e
industria, mediante gestiones de calidad, eficiencia y compromiso a nivel nacional.

Visién: Consolidarnos en el mercado como una empresa que se diferencia por
brindar soluciones rapidas, innovadoras a través de nuestra experiencia y mejora
continua, superando, de esta manera, las expectativas de nuestros clientes.

Valores: Compromiso, Respaldo, Eficiencia, Calidad, Responsabilidad y Tradicion.

Para definir las estrategias que conformaran el Plan de Marketing, se realizara un
analisis a partir de los multiples factores detectados en el diagndstico, conjugando
fortalezas con oportunidades (estrategias ofensivas), fortalezas con amenazas
(estrategias reactivas), debilidades con oportunidades (estrategias adaptativas) y
debilidades con amenazas (estrategias de supervivencia).

Las estrategias ofensivas, relacionadas del cruce entre fortalezas y oportunidades
buscaran relacionar los puntos fuertes internos y externos para mejorar la situacion
de la empresa. Las estrategias reactivas, emanadas a partir de la relacién entre
fortalezas y amenazas entrelazan los puntos fuertes internos para contrarrestar los
puntos débiles externos. Las estrategias adaptativas, obtenidas del cruce entre
debilidades y oportunidades permitiran una reorientacion, cambiando algun
elemento interno débil para aprovechar una fortaleza externa. En ultimo, estan las
estrategias de supervivencia, las cuales surgen a raiz de la relacién entre los puntos
débiles internos y externos, dando a conocer la situacion de la empresa respecto a
la competencia y el mecanismo a utilizar para revertir esta situacion.
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ESTRATEGIAS

basadas en analisis FODA
Estrategias Ofensivas Estrategias Reactivas
« F5+F8y 02: Aumentar flujo y capital de trabgjo
o F1tFSF7 y O7; Establecer plan de Marketing Digital
« FB+FBy 06: Raalizar Inscripcidn an marcado publico

o F14F2+F3+F7 y A1 Desarrollar alianzas estratégicas
con stakeholders

* F54F8+FBy A3 Reformar estructurs ce costos

o E24F6G y AD: Fstablecer presancia digital en portales
aspecializacdos de 4res

Estrategias Adaptativas Estrategias Supervivencia

¢ D&y O1+02+06: Mejorar procesos sdministrativos ¥
operacionales medianta nuavas tecnologles

« DBy 02+0B6+07: Creacion de plan de medios

* D3y 03105 Me|orar calldad de serviclios en tiempo de
respuesta al cliente

* D1+03; Elaborar y evaluar perfllas da cargo v desempena

o D2y AQ: Desarcllar plan pars atraer clientes
maciante aCCes0 a NUEVOE Marcacos
o D1+4D2+4D3+D4+DEy A2: Ganerar nuavos prospeclos

llustracion 5: Estrategias en base a analisis F.O.D.A.
Fuente: Elaboracion propia



5.4 Definicién de modelo de negocios.

Clientes

Relaciones

Canales

Propuesta

Actividades
clave

Empresas y particulares que
requieren servicios de construccion
en diversas areas.

Relacién personalizada en cada
proyecto.

Servicio post venta

Venta directa en dependencias y
ejecutada en lugar convenido
previamente.

Pagina web

Reconocimiento y experiencia en el
rubro.

Asesoramiento

Post venta.

Procesos productivos,
administrativa, logistica

gestion

Empresas y particulares que
requieren servicios de construccién
en diversas areas.

Nuevos clientes que requieran
servicios de construccion o
mantencién industrial,
infraestructura o arriendo de
magquinarias

Relacién personalizada en cada
proyecto.

Servicio post venta.

Co-creacion,
proyecto.

seguimiento del

Venta directa en dependencias y
ejecutada en lugar convenido
previamente.

Pagina web multiformato, con
asistencia y gestion de cuenta
por cliente.

Redes sociales, buscadores.

Reconocimiento y experiencia en el
rubro.

Asesoramiento
Post venta.

SFR  Construcciones SPA.
aconseja, acompaia y guia al
cliente en sus decisiones
durante todas las etapas del
proyecto para entregar
productos y servicios de alta
calidad y eficiencia.

Procesos productivos,
administrativa, logistica.

gestion



Activos clave

Aliados clave

Estructura de

costos

Vias
ingreso

de

Instalaciones,
RR.HH.

maquinarias,

Empresas constructoras y del rubro
industrial, proveedores entidades
fiscalizadoras

Sueldos, proveedores, permisos.
Modelo de Costos por local.

Venta de servicio de maestranza,
obras de construccion, arriendo de
equipos y maquinarias,
mantenimiento y fabricacion de
estructuras metalicas

Tabla 3: Comparativa entre CANVAS diagnosticado y propuesto.

Manejo de cartera de clientes.
Administracion del RR.HH.

Instalaciones,
RR.HH.

maquinarias,

Marca, conocimientos técnicos,
certificaciones. RSE.

Empresas constructoras y del rubro
industrial, proveedores entidades
fiscalizadoras.

CORFO, SERCOTEC, SENCE,
portales de licitacion publica.

Sueldos, proveedores, permisos.
Modelo de Costos por local.

Mantencion en medios digitales
(pagina web, carro de compra).

Gestion de Marketing.

Venta de servicio de maestranza,
obras de construccion, arriendo de
equipos y maquinarias,
mantenimiento y fabricacion de
estructuras metalicas.

Venta de nuevos productos y
servicios.
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5.5 Estrategia operacional

Existen dos estrategias paralelas que se deben trabajar, primero esta la mejora del
margen por proyecto, la cual se realiza por medio de una disminucion en los costos
y una buena toma de precios. La segunda linea es la del aumento de las ventas,
primero por aumento de la cartera de clientes y la segunda por la definicion de

clientes estratégicos.

7~ N\
Rentabilidad

~

=

Aumento del margen

I

Aumento en numero de

de venta ventas
N S N S
N I N
Optimizacion de Aumento en cartera de
precios clientes
N S NS
2N N
o Clientes estratégicos y
Disminucion de costos fidelizacion
N S N S

Estrategias
de
Marketing

La estrategia es implementada en dos fases, una en el corto plazo, con metas para
el 2020 y otra para el mediano plazo, de 2021 a 2022. La finalidad es que en el corto
plazo se implementen iniciativas y acciones con el objetivo de aumentar los ingresos
por medio del incremento de ventas y controlar la deuda por medio de una mayor
liquidez de la empresa, de manera que esté preparada para cambios en el mediano
plazo, mientras que en la segunda fase se implementarian acciones para ingresa a
nuevos mercados en los que SFR Construcciones SPA. no tiene la competitividad
para ingresar el dia de hoy.
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5.5.1 Organigrama Propuesto

Se presenta a continuacién el organigrama propuesto para SFR Construcciones SPA.

DIRECTORIO

GERENCIA

SECRETARIA
ADMINISTRACION

UNIDAD UNIDAD UNIDAD

COMERCIAL OPERACIONES ADMINISTRACION
VENTAS Y MARKETING Y FIN AN Z As

COMERCIAL ESTUDIO ;
VENTAS PROPUESTAS ¥ Tlngﬂg:,c,ﬁ!s PRODUCCION c%m',]k:E CONTABILIDAD
TERRENO PRESUPUESTOS

COMERCIAL
CSUI%AWCI&N ADQUISICIONES
ATENCION
TELEFGONICA

MAQUINARIA Y RECURSOS
HERRAMIENTAS HUMANOS

WEB
COMERCIO CALDERERIA PROVEEDORES

ELECTRONICO
PUBLICIDAD

GRANILLADO Y
PINTURA

llustracion 6: Organigrama SRF Construcciones SPA.
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5.5.1.1 Perfil Cargo Jefe De Unidad Comercial Y Marketing

Cargo: Jefe Comercial
Unidad: Comercial y Marketing
Depende de: Gerente

Dependientes:

Comerciales: Ventas en terreno.

Comerciales: Cotizaciones sitios web y atencion telefonica.
Especialista en comercio electronico y publicidad.

Funciones especificas del cargo:

Coordinar y aumentar el porcentaje de ventas en funcion del plan estratégico de
la empresa.

Medir y evaluar el desempefio de los comerciales.

Coordinar planes de trabajo de los comerciales de manera semanal, mensual y
anual.

Conocer las necesidades de los diferentes tipos de clientes y elaborar
estrategias para abordarlos.

Aumentar la eficiencia de la operacion y proponer soluciones rentables para la
empresa.

Impulsar la apertura de nuevos mercados y cuentas.

Elaborar y ejecutar presupuesto semestral de la empresa.

Conocimiento del cargo:

Elaboracion de estrategias comerciales.
Marketing.

Desarrollo y ejecucion de proyectos comerciales.
Atencion a clientes.

Conocimientos Basicos del area contable.

Formacion Profesional:

Estudios en Ingenieria Comercial o Administracion.
Mercadeo y Publicidad o carreras afines.

Requerimientos del cargo:

Experiencia minima 3 afios en el cargo.
Edad entre los 35 a 45 afos.

Manejo de personal.

Excelente presentacion personal.
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5.5.1.2 Perfil Cargo Comercial Ventas Terreno

Cargo: Comercial
Unidad: Comercial y Marketing
Depende de: Jefe Comercial

Funciones especificas del cargo:

- Conocer los productos y servicios de la empresa.

- Asesorar de manera objetiva a los clientes de acuerdo con sus necesidades.

- Ejecutar adecuadamente el plan de trabajo y captar nuevos clientes.

- Cumplir con las metas establecidas para el presupuesto.

- Reportar con jefatura oportunidades de mejora que manifiesten los clientes.

- Entregar los presupuestos a los clientes cumpliendo con los plazos
comprometidos y establecidos por la empresa.

- Fidelizara los clientes mediante el buen trato y cumplimiento de sus
requerimientos.

- Realizar visitas a terreno para levantamiento de oportunidades de negocio.

Conocimiento del cargo:
- Conocimiento de técnicas de ventas.
- Experiencia en atencion al cliente.

Formacién Profesional:
- Estudios en Ingenieria Comercial o Administracion.

Requerimientos del cargo:

- Experiencia minima 1 afio en el cargo.
- Edad entre los 25 a 45 afos.

- Excelente presentacion personal.

5.5.1.3 Perfil Cargo Comercial Sitios Web y Telefénico

Cargo: Comercial
Unidad: Comercial y Marketing
Depende de: Jefe Comercial

Funciones especificas del cargo:

- Conocer los productos y servicios de la empresa.

- Asesorar de manera objetiva a los clientes de acuerdo con sus necesidades.

- Ejecutar adecuadamente el plan de trabajo y captar nuevos clientes.

- Cumplir con las metas establecidas para el presupuesto.

- Reportar con jefatura oportunidades de mejora que manifiesten los clientes.

- Fidelizar a los clientes mediante el buen trato y cumplimiento de sus
requerimientos.

- Atender llamados de clientes, recepcionar solicitudes de cotizaciones y realizar
propuestas.
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Entregar los presupuestos a los clientes cumpliendo con los plazos establecidos
por la empresa.

Conocimiento del cargo:

Conocimiento de técnicas de ventas.
Experiencia en atencion al cliente.

Formacion Profesional:

Estudios en Ingenieria Comercial o Administracion.

Requerimientos del cargo:

Experiencia minima 1 afio en el cargo.
Edad entre los 25 a 45 afos.
Excelente presentacion personal.

5.5.1.4 Perfil Cargo Especialista Sitios Web, Comercio Electrénico
y Publicidad

Cargo: Especialista Sitios Web, Comercio Electronico y Publicidad
Unidad: Comercial y Marketing
Depende de: Jefe Comercial

Funciones especificas del cargo:

Conocer los productos y servicios de la empresa.

Define las pautas de las campafas publicitarias y la evaluacion de los resultados
de estas.

Administrar y mantener actualizado el sitio web de la compainiia.

Desarrollar contenido para pagina web.

Disefar, planificar, coordinar el plan de medios y plan de mercadeo para lograr
incrementar el "valor de la marca a través de un sdlido posicionamiento en el
mercado.

Disefio y evaluacion de las promociones con el fin del logro del posicionamiento
de la marca.

Actividades innovadoras para el branding.

Desarrollo y manejo de indicadores de gestion.

Conocimiento del cargo:

Conocimiento en Marketing y publicidad.

Formacion Profesional:

Estudios Publicidad Marketing y relaciones Publicas.
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Requerimientos del cargo:

Experiencia minima 1 afio en el cargo.
Edad entre los 25 a 45 afos.
Excelente presentacion personal.
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5.5.2 Cuadro de Mando Integral (CMI)

Dimension Obijetivo
=iz Mejorar el valor
economico para
la empresa
Perspectiva Satisfacer y

fidelizar al cliente
através de la
propuesta de
valor

del cliente

Atraer de nuevos
clientes

Posicionar la

marca

Identificar el
mercado

Perspectiva
Procesos
claves

Optimizar
procesos
productivos

Mantener la
calidad en
servicio y post
venta
Desarrollar
habilidades y
competencias

Perspectiva
aprendizaje

Iniciativa
Aumento de las
utilidades

Conocer el nivel
de satisfaccion
que tienen los
clientes con la

marca, producto

0 servicio, a
través de la
preferencia
reiterativa
Conocer el
numero de
nuevos clientes

Conocer el
porcentaje de
personas que

nombran en
primera opcién
la marca de la

empresa

Incursion en
mercados con
potencial
emergente para
nuevas lineas
de producto

Reduccién de
capacidad
ociosa en

trabajadores

Control sobre
desarrollo,
entrega y post
venta

Capacitacion de

colaboradores
en atencion al

Indicador Meta
“Rentabilidad” Valor e
(Utilidad ARo
Neta/Ventas totales) anterior
“Tasa de Valor 2
retencion” 80%
100 — tasa de
desercion
Tasa de desercion
(100/n° de clientes
que nos abandonan
al afno)
“Nuevos Clientes” Valor >
(N° de cotizaciones 15%
nuevos clientes /
total cotizaciones) *
100
“Imagen de marca” Valor >
(N° clientes reales o 90%
potenciales que
nombran las marcas
de la empresa como
primera opcién / N°
poblacion total
entrevistada) * 100
“Unidades Valor > 1%
emergentes”
N° de mercados
emergentes con
participacion / N°
mercados
emergentes total
“Capacidad Valor < al
ociosa” 10% de la
((horas jornada
potencialmente laboral
trabajables — horas
trabajadas) / horas
potencialmente
trabajables) * 100
“Entrega perfecta” Valor >
(N° entregas sin 85%
errores / N° entregas
totales) * 100
“Accedo a Valor >
capacitaciones 90%

relacionadas”
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estratégicas cliente (N° funcionarios
aprobados/N°
funcionarios
capacitados) * 100

Establecer Aplicacion “Estrés laboral” Valor >
condiciones encuesta de (N° encuestas 90%
laborales y satisfaccion y aplicadas con

bienestar de los clima laboral puntaje bajo

colaboradores estrés/N° encuestas

aplicadas) * 100
Fortalecer cultura Reuniones “Asistencia a Valor >

y estructura mensuales reuniones” 90%

organizacional (N° de asistentes a

reuniones / total de
trabajadores) * 100

Generar Mejoramiento “Disminucion de Valor <
responsabilidad del uso de insumos” 50%
social insumos y (% de merma actual
empresarial materias primas =0 < % de merma
(RSE) mes anterior)
Implementar Implementacion  “Mejoramiento de Valor =
aplicaciones de sistemas de los procesos 80%
informaticas para  informacion en productivos”
mejorar los gestion (Tiempo de
procesos productiva y respuesta a
administrativa cotizaciones

solicitadas =0 < a
48 Hrs. / Total
cotizaciones) * 100

Tabla 4: Cuadro de Mando Integral (CMI)

5.5.2.1 Perspectiva de aprendizaje.

Fortalecer cultura y estructura organizacional

Reunion mensual de coordinacion entre areas: Todas las semanas debe haber una
reunion entre los responsables de cada area, en la cual se solucionen problemas
de coordinacion y se discuta la logistica de recursos de la semana siguiente
Beneficio: Optimizacion de uso de recursos de la empresa por sinergia entre areas
y promover el trabajo en equipo.

Reunidon mensual de revision de indicadores y desempefio: A final de cada mes los
responsables de cada area se deben reunir para analizar el avance en los proyectos
actuales, la proyeccién de obras futuras y las acciones que se tomaran para lograr
las metas de presupuesto o solucionar problemas que se presenten.
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Beneficio: Permite hacer un seguimiento al desempefo de cada empleado y el
estado de la empresa respecto a las metas de fabricacidn, de ventas y financieras.

Desarrollo de informes de gestidon financiera mensual: Para analizar si se estan
cumpliendo las metas de los presupuestos se deben desarrollar informes
mensuales del estado financiero, teniendo en cuenta el limite de la operacién en la
que la empresa deja de ser rentable y debe ser cerrada. En este reporte se tiene
que presentar un balance de los ingresos generados, los costos, la deuda y las
inversiones actualizado para la reunion mensual de los gerentes.

Beneficio: Input para el analisis de acciones para tomar a modo de lograr las metas
impuestas por la empresa.

5.5.2.2 Perspectiva de procesos claves.
Optimizar procesos productivos

Definicidn indicadores de gestién y desempefio: Cada ejecutivo debe tener metas
que cumplir y formas de medir su desempefio, de forma que se pueda hacer un
seguimiento de su rendimiento.

Beneficio: Identificar las competencias y falencias de cada ejecutivo para potenciar
las fortalezas y disminuir errores futuros.

Mejorar la gestion logistica

Contabilidad de materiales e insumos: Optimizar el registro de existencias en
bodega y guias de despacho de compra de materiales e insumos por medio de la
especificacion de la obra para la que se compré. Utilizar como input para el calculo
de la rentabilidad de cada proyecto por medio de la comparacién entre el estimado
para el calculo del precio y el uso real de los materiales. También se debe llevar una
contabilidad de material sobrante que se vende para minimizar costos de inventario.
Beneficio: Mejora de la planificacion de compra de materiales, disminucion de
costos de inventario y comprensién real del uso de materiales e insumos en los
procesos de fabricacion.

Identificar mercados.

Inscripcidn en paginas de venta y gremios: Inscripcion en paginas de ventas para
industrias particulares, por ejemplo, en ChileCompra, Mercado Publico o similares
para la industria minera. Participar en actividades de los gremios y realizar
actividades de lobby con instituciones de la industria, con el objetivo de estrechar
lazos y aprovechar sinergias.

Beneficio: Generacion de redes para aumentar ventas y aprovechar sinergias para
disminuir costos.
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Mantener la calidad en servicio y post venta

Aplicar procesos para alcanzar futura certificacion: Dada la propuesta de valor de
SFR Construcciones SPA., la calidad de las obras debe ser garantizada para lograr
la satisfaccion del cliente. Para ello se tiene que analizar los estandares para ser
calificado por una empresa certificada y comenzar a modificar procesos para lograr
dichas condiciones.

Beneficio: Prueba de la competitividad y madurez de la empresa, utilizada para
generar confianza de los clientes, asegura la eficiencia y eficacia de los procesos y
la imagen de la empresa.

5.5.2.3 Perspectiva del cliente
Posicionar la marca

Redisefio del logo corporativo: Redisefiar un logo que represente la identidad de la
empresa y que los clientes puedan relacionar con el trabajo que se realiza y las
caracteristicas unicas de la compafia, es decir, que ayude a mantener a la empresa
en la mente de los clientes.

Utilidad: Envio del mensaje para los clientes y empleados, construyendo moral y
una cultura organizacional. Un logotipo genera confianza una vez que se construye
una reputacion y representa profesionalismo.

Atraer nuevos clientes

Levantamiento clientes clave en cada industria: Se debe identificar aquellas
empresas que sean referentes en su industria, de manera que los esfuerzos de
venta estén bien dirigidos, por ejemplo, en un plan de marketing especifico. Otros
clientes clave son aquellos que pueden derivar en ventas posteriores, por ejemplo,
venta a un arquitecto especifico o empresas que requieran constantemente de
obras realizadas en acero, como son aquellas que requieren de tanques a lo largo
del afo. En esta misma tarea, se tiene que especificar la relacion que se quiere
tener con la empresa, por ejemplo, asociarse como proveedor y clientes o
subcontratistas.

Utilidad: Esfuerzos de venta pueden ser dirigidos y utilizados de manera efectiva,
aumentando las ventas futuras

Creacién de una pagina web: Las paginas web son canales que deben existir con
los clientes actuales, pero especialmente con los futuros. Son un medio para
presentar la empresa, los productos y servicios que ofrece y el medio para ser
contactado. Permite competir con la competencia sin utilizar recursos ni tiempo.
Utilidad: Una pagina web permite una correcta presentacion de la oferta, aumenta
las posibilidades de venta, permite gestionar el contenido por la misma empresa,
aumenta la facilidad de recomendacion, permite que clientes lleguen a la empresa
en lugar de salir a buscarlos y permite la respuesta a solicitudes.
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Crear puesto de Gerencia Comercial: El agente de cuentas debe estar a cargo de
la venta de productos y servicios. Esto estard de acuerdo con el plan de visitas,
especificamente, serd responsable de los canales online y de llamados telefénicos,
de realizar visitas a los clientes de prioridad media y de agendar y atender a
reuniones con clientes prioritarios junto al gerente de produccion. El agente no tiene
gque ser necesariamente una persona con conocimientos técnicos sobre la
produccién, pero si deberd pasar por una capacitacion para comprender lo que se
quiere vender y lo que los diferencia de la competencia.

Utilidad: Al tener a una persona designada especificamente para ventas este sera
el primer contacto con los clientes, podrd generar una relacién mas profunda con
ellos y permitird entregar una visién Unica de la empresa. El gerente de produccion
podra ser mas eficiente en su trabajo de fabricacion al tener mas tiempo disponible.

Presupuesto para esfuerzos de venta: Gran parte de las ventas se hacen por medio
de presentaciones en ferias de industrias especificas, merchandising, cenas con
clientes, etc. Por esta razon es necesario tener un presupuesto con el cual SFR
Construcciones pueda tener presencia en estas actividades.

Utilidad: Generar notoriedad en industrias especificas o grupos a quienes se les
quiere dar prioridad. El merchandising promueve el marketing relacional y boca a
boca.

Satisfacer y fidelizar al cliente a través de la propuesta de valor

Formalizar canales de atencién online, por llamado y agente de ventas: La atencion
a clientes es un pilar en la oferta de la empresa, por lo que debe garantizar la
respuesta de los clientes por todos los canales posibles. Para lograr lo
anteriormente mencionado, el agente de ventas debe ser responsable de que los
canales de comunicacion sean utilizados para cumplir con su objetivo, es decir, que
los tiempos de respuesta por canales online sean no mayores a 48 horas, que el
teléfono sea contestado y que las visitas cumplan con los estandares adecuados en
conocimientos técnicos y trato al cliente.

Utilidad: Mejorar la relacion con el cliente y su nivel de satisfaccion por medio de la
respuesta a sus necesidades antes, durante y después de la obra.

Politicas _de fidelizacion de clientes: Para aquellos clientes con quienes se ha
trabajado anteriormente o presenten caracteristicas que disminuyan su riesgo, se
deben definir politicas de atenciones especializadas, por ejemplo, entrega de
productos en plazos mas cortos, aumentar el crédito para obras de este cliente o
calculo de precio con descuento.

Utilidad: Crea un incentivo para el cliente para trabajar con la empresa y disminuye
la probabilidad de fuga de clientes.

Plan de visitas: Dado que el marketing mas efectivo en esta industria es el
relacional, se debe desarrollar un plan para crear vinculos con los clientes
estratégicos que optimice los recursos. Esto significa que, en base a la
segmentacion de los clientes por prioridad, se deben hacer llamadas telefénicas o
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comunicacion digital para aquellos clientes basicos, visitas del agente de cuentas
para un nivel de prioridad medio y visitas con el gerente de fabricacion para aquellas
empresas clasificadas como estratégicas.

Utilidad: Generar redes con clientes por medio de un uso eficiente de los recursos
disponibles.

5.5.2.4 Perspectiva financiera

Definir los precios: Formalizar la definicion de precios para asegurar un calculo
adecuado de los materiales y utilizando planillas estandarizadas para agilizar el
proceso. En caso de realizarlo por comparacion con la competencia, se debe
asegurar el calculo de los ingresos y el margen, y que sea acorde a las politicas
internas.

Utilidad: Garantizar un margen por medio de un calculo adecuado de ingresos.

Definir contratos y condiciones de pago: Formalizar la entrega de contratos con
clausulas que eviten el desvio del pago final y castigos en caso de atrasarse el plazo
de pago de cuotas finales. Aclarar el proceso de entrega final de obra para que los
clientes paguen la cuota final al cumplirse las condiciones bajo las que SFR
Construcciones SPA. fue contratado. Finalmente, en el momento de finalizar el trato
se debe aclarar un sistema en el que el cliente asegura el pago, dejando clara la
responsabilidad de pago de la empresa y no solo la persona representante.
Utilidad: Minimizar desvios de pago de cuotas intermedias y finales para garantizar
el margen de operacion.

Definir de politicas de precios: Tomar una politica para filtrar clientes, por ejemplo,
revisando archivos DICOM o antecedentes similares y agregar el riesgo en el precio
de venta. Por medio de politicas de precios se puede formalizar el descuento
entregado por comparacion con precios de la competencia, entregandolo solo en
caso de que el cliente entregue un verdadero valor para la empresa, por ejemplo, al
ser una empresa clasificada como estratégica.

Utilidad: Minimizar riesgos de no-pago, formalizar el sistema de descuentos y
acceder a créditos con menos riesgo.
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5.5.3 Imagen de Marca

Como parte de las estrategias sefialadas anteriormente, uno de los objetivos es
poder refrescar la imagen de marca de la empresa, adecuandola a las nuevas
necesidades del mercado y acorde a gestion comercial.

Para lo anterior se presentaron diversas alternativas al representante de la empresa,
quien luego de evaluarlas, opto por la que mejor refleja a SRF Construcciones SPA.

A Srr

CONSTRUCCIONES

llustracion 7: Propuesta 1

C, CONSTRUCCIONES

llustracién 8: Propuesta 2

llustracion 9: Propuesta 3
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Finalmente, luego de la evaluacion, el empresario optd por la opcion Numero 3, la
que, segun él, la imagen representa y da cuenta de una empresa que transmite
precision, calidad y eficiencia en su gestion.

Srr

CONSTRUCCIONES

llustracién 10: Propuesta definitiva
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5.6 Estrategia de Marketing (7P)

Para captar nuevos clientes se debe considerar el tener mayor numero de ventas y
un monto mayor de ingresos (margen), lo que en esta industria se puede lograr
utilizando técnicas del marketing relacional. Estas actividades tienen como
propdsito generar relaciones con los clientes que sean duraderas y generen una
experiencia que aumente la fidelidad del cliente.

La primera accidn para marketing es la redefinicion de una imagen de marca, lo que
conllevaria la modificacion del logo y propagacion de la nueva propuesta de valor
de SFR Construcciones SPA. Esto se apoya de una pagina web y presencia en
redes sociales para mayor alcance.

La segunda accién es para promover las relaciones con el cliente, para lo que se
asigna un presupuesto de esfuerzos de venta, incluyendo eventos y comidas con
clientes potenciales o de alta importancia. También debe haber un plan de visitas a
la obra y a cliente para mantener el flujo de informacion y tenerlos involucrados en
el proyecto. Para todo lo anterior, SFR Construcciones SPA. contara con el Gerente
Comercial y un equipo de ventas en caso de ser necesario, quienes tendran
experiencia en obras metalmecanicas para tener contactos mas eficientes.

Para que el marketing relacional cumpla su objetivo, debe haber canales de
comunicacién atendidos por colaboradores, lo que incluye recepcion de llamadas,
correos y visitas, lo que sera responsabilidad del Area Comercial.

Para que el conocimiento de SFR Construcciones SPA. en el mercado sea mayor,
el Plan de Marketing contempla la inscripcion de la empresa en Asociaciones
relevantes para el medio y plataformas de venta. Estas acciones generaran un
mayor impacto, ya que se las combinara con alianzas con empresas que permitan
sinergias.

Estas tecnologias deberan ser acompafiadas con politicas de riesgo y créditos, en
las que se definiran las caracteristicas que deben tener un cliente o un proyecto
para generar una rentabilidad real para la empresa. Esto se basa en la Iégica de
que es mejor una venta segura que muchas que podrian no terminar llevandose a
cabo.
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5.6.1 Producto/servicios
De acuerdo con las definiciones estratégicas, que sefalan:

- D4 y O1+02+05: Mejorar procesos administrativos y operacionales
mediante nuevas tecnologias
- D3y 03+05: Mejorar calidad de servicios en tiempo de respuesta al cliente

Al considerar las definiciones estratégicas, es posible apreciar que los actuales
servicios son capaces de cubrir las necesidades del mercado.

Estas declaraciones permiten definir que los servicios que seran entregados por la
empresa corresponden a:

e Fabricacion de estructuras, plataformas, pasarelas, escaleras, estanques, equipos,
soportes y tuberias para lineas de procesos.

Fabricaciéon de carpinteria metalica

Fabricacién de soportes, plantas eléctricas, estaciones de gas, etc.

Arriendo de equipos y maquinarias.

Fabricacion de partes y piezas de mecanizado, flanges, ejes, engranajes, pernos
de anclajes, etc.

SERVICIO DE-~ SERVICIO DE
PINTURA INDUSTRIAL

llustraciéon 11: SFR Construcciones SPA.
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> CAMION PLUMA

llustracion 14: SFR Construcciones SPA.
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llustracion 15: SFR Construcciones SPA.

5.6.2 Precio.

Para establecer estrategias de precio en SFR Construcciones SPA., se trabaj6 en
base a los objetivos de la misma en cuanto a la metodologia de percepcion de sus
productos.

En base alo anterior, se trabajo con la Matriz de Estrategias Genéricas de M. Porter,

DIFERENCIACION

SEGMENTACION
ENFOCADAA UN
SEGMENTO

O
O
O
w
—
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—
w
wJ
O
-
w
=2
@
O

EXCLUSIVIDAD PERCIBIDA POSICIONAMIENTO
POR EL CLIENTE DE BAX OSTt

VENTAJAESTRATEGICA

llustracion 16: Matriz de Estrategias Genéricas de M. Porter
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Analizado el mercado, el rubro, la competencia, el tipo de servicio que presta la
empresa, entre otros factores, y segun el objetivo y la ventaja estratégica de la
misma, se establece que la estrategia adecuada es la estrategia de diferenciacion.
Esto, debido a que SFR Construcciones SPA. espera generar una diferenciacién en
cuanto a sus procesos productivos, a su gestion de servicios y post venta.

Medios de pago

La unidad de negocios ofrecera al mercado distintas alternativas de pago con la
finalidad de facilitar el proceso de compra.
Entre las distintas alternativas que se ofreceran se consideran:

Efectivo.

Sistema Transbank.
Cheque.
Transferencias.
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5.6.3 Plaza

La definicion de la plaza contempla determinar los canales de distribucion, la
cobertura geografica de los servicios y la ubicacion del centro de operaciones.

Se define a la Regién de Valparaiso como ubicacion para el centro de operaciones
y en conjunto a la Region Metropolitana, como zonas de cobertura dado
principalmente por las condiciones climaticas de nuestro pais, sumado a la cantidad
de licitaciones que en esta region se generan.

Para ser mas precisos, el centro de operaciones se mantendra en la ubicacién
actual, considerando, las dimensiones de la bodega y la cercania con la ruta 64,
que permite un desplazamiento sin mayores complejidades a toda la region debido
a la interconexion con otras autopistas.

|

Lordlbara
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ve) pocd
My P o Maga
drieane ~ "\'
S AT San fernanca

Fuente Alto

llustracion 17: Google Maps
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5.6.4 Promocién

Dado que el canal sera el online, la promocién de la empresa sera a través de este,
para ello, y de acuerdo con las definiciones estratégicas, se potenciara el canal,
diseAando un sitio web basado en reforzar la experiencia de la empresa, sus
servicios y el precio frente a su competencia.

Otro factor promocional y que valora el mercado objetivo es la experiencia. Para
demostrar y acreditar sus habilidades y conocimiento frente a un servicio especifico,
SFR Construcciones SPA. se registrara en portales especializados del area.

Se presentan las siguientes alternativas de promocidn. Llevara los siguientes datos:

Nombre empresa.

Ubicacion.

Teléfono.

Contacto online.

Horarios.

Mensaje publicitario.

Logotipo distintivo de la empresa.

Tipos de servicios y productos ofrecidos.

llustracién 18: Penddén publicitario
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Volante publicitario
Llevara los siguientes datos:

Nombre empresa.

Ubicacion.

Teléfono.

Contacto online.

Horarios.

Mensaje publicitario.

Logotipo distintivo de la empresa.

Promociones.

Propuesta:

HORARIO DE OFICINAS

LU - VIE

9 AM - & PM :
PARCELA 696 EX HACIENDA RENACA

GALPON 2A, VINA DEL MAR

llustracion 19: Volante publicitario.

Tipos de servicios y productos ofrecidos.
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Promocién en el camion

La empresa puede implementar publicidad en el camion.

Existen distintas alternativas en este tipo de promocion:
e Tipo de letra y color.
¢ Informacién de promocion:
o Nombre de la empresa
o Contacto

mSER| | m

llustracion 20: Promocioén en vehiculos

Pagina Web

La unidad de negocio espera contar con una pagina web, la que permitira estar en
contacto con los clientes, quienes podran acceder y conocer informacién relevante
de la empresa. En dicha pagina web, los clientes tendran la posibilidad de reservar
su hora de atencion, y de esta manera, optimizar los tiempos en la logistica y poder
brindar una mejor atencion al cliente.

Lo anterior es una ventaja competitiva de la empresa, ya que, en la zona, el modo
de atencion solo se gestiona en forma presencial.

En el portal de la pagina, el cliente tendra la opcion de ingresar consultas,
sugerencias y/o reclamos.

La pagina permite a los clientes enlazarlos directamente a las redes sociales, las
que se describen a continuacion.
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Banner y Logo de la Empresa

Meni de Contensdo I I

Vinculos

Ventana de Contenido

Contacto

Ubscacion

llustracion 21: Ejemplo 1 disefio pagina web

Logo Empresa

Werw ) l Mery 2 l Maenu 3 [ Menu 4 ] Meray 5 l Ve e 6 l Ny 7 [ Nenud

Vinculos

TInulo Mens

g

Comtenido del Men

Texte

Comtacto

llustracion 22: Ejemplo 2 disefio pagina web.

61




Analisis Interno

Sitio Web: Basico

Blog: No existe

SEO: No existe

Redes Sociales: No existen
Email Marketing: No Existe

Publicidad Digital: No Existe
Analitica Web: No Existe

Nooabkowd =

Analisis Externo

1. Mercado Maduro, alto nivel de competencia principalmente por Precio.
2. Ademas, competencias presentan baja presencia digital.

Palabras clave

v METAL v" ESTACIONES DE GAS

v ACERO v" SOLDADURA

v' MAESTRANZA v CORTE

v" CONSTRUCCION v PLASMA

v" INGENIERIA v" OXICORTE

v" MANTENIMIENTO v TIG

v"  GRANALLADO v MIG

v" PINTURA INDUSTRIAL v ARCO

v’ STEEL v" CAMION PLUMA

v" PESO ESPECIFICO v" CONTAINERS

v" ALEACIONES v ESTRUCTURAS METALICAS
v" ACERO INOXIDABLE v" ESTRUCTURAS DE ACERO
v' ESTANQUES v" SERVICIOS

v" CARPINTERIA METALICA v" CONFIANZA

v COMPROMISO v' LEALTAD

v' CALIDAD

Tabla 5: Palabras claves para busqueda en Internet.




Objetivos

Branding: dar a conocer la empresa, aumentar un 20% trafico en 3 meses, palabras
clave de la empresa.

e Estrategias: crear un blog corporativo.

Desarrollo: Publicacion de anuncios, y entregar contenido de valor a los
prospectos, de los tipos de servicios y procesos de la Compaiiia.

Seo

e Configuracién mediante motores SEO, SEA, Google Ads, Facebook Ads,
Linkedin Ads.

Leads

e Embudo magnético que permitira generar prospectos, mediante Fannels,
paginas de captura, y sobornos éticos, automatizacion de embudos y
mensajeria programada mediante herramienta “autorresponder”, para
mantener interés y contacto con prospectos reclutados, generando una
cartera de contactos.

Dibujo de embudo, ANUNCIO (REGALO), obtencién del contacto.

OCALIZAR
TRAER
UTRIR

UEVAS PROPUESTAS
NAMORAR/EMOCIONAR
ANZAR (PARA VENDER]

llustracion 23: LEADS
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Ventas: aumento ventas

e Ley de numero de cada 100 prospectos Compra 1.

e Estrategia: Mejorar la experiencia del usuario en la pagina Web, para que no
abandone el carrito de compras o el proceso de cotizacion. Interfaz amigable
e intuitiva. Guiada a poder cerrar el proceso de compra o cotizacion.

Retencién y Fidelizacion; mejora calidad del servicio de venta y post venta

e Crear FanPage de Facebook, vinculado con canal de YouTube, para la
continua visualizacion de contenidos educacionales del rubro y videos
tutoriales de aplicacion de uso de herramientas, utilizacién de proteccion
personal, explicacion de procesos de calidad.

Reto del Marketing Digital

e Hay que destacar en redes sociales frente a nuestra competencia directa, en
el mercado industrial, de construccion y mantenimiento.
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Acciones

¢Por qué digo
las cosas?

¢ Para dar a conocer la marca, llegar a nuevos clientes, tener presencia donde
antes era inalcanzable.

¢Qué tengo que
decir?

¢A quién se lo
digo?

¢Cuando se lo
comunico?

¢Donde y Como
se lo comunico?

~
® Dar a conocer la Propuesta de Valor de la Compaiiia.
_J
N
* A los prospectos, a los stakeholders, a la competencia, a los clientes.
_J
N
¢ Cuando presenten la necesidad de soluciones prestadas por la compaiiia.
J
. . . )
¢ En el mail marketing como primer contacto, Fanpage de Facebook y
finalmente en el sitio web posterior a la pagina de aterrizaje, con una
frecuencia de 1 vez por semana a cada prospecto. )

Indicadores de Desempeiio propuestos (KPIs)

Sitio Web:

Sesiones Totales

Usuarios

Numero de paginas vistas unicas
Numero de conversiones
Fuentes de Conversiones

Trafico organico
Sesiones y tiempo de permanencia
Porcentaje de conversaciones por canales de trafico
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- Paginas mas visitadas y tiempo de permanencia
- Sesiones por palabras claves

Redes sociales:

e Facebook:

- Numero de Fans

- Alcance organico

- Nivel de interaccién

- Acciones en la pagina

- Click en el sitio web

- Indice y tiempo de respuesta Facebook Messenger

e Instagram:

- Numero de seguidores

- Alcance de publicaciones

- Numero de impresiones

- Visitas al perfil

- Click en el sitio web

- Publicaciones mas destacadas

e YouTube

- Tiempo de visualizacion

- Duracion media de las reproducciones
- Porcentaje medio reproducido

- Retencidén de la audiencia

- Ubicaciones de reproduccién

- Fuentes de trafico

- Interaccién de la audiencia

- Numero de suscriptores

- Me gusta y no me gusta

- Comentarios

e Email Marketing

- Tasa de apertura

- Tasa de click

- Numero total de aperturas
- Numero de click

- Tasa rebote




- Cancelaciones

- Reenviados

- Demandas de abuso

- Principales enlaces cliqueados
- Principales publicaciones

5.6.5 Personas

El enfoque de la unidad de negocios es potenciar el servicio y fidelizar a los
potenciales clientes, es por ello que el personal de venta buscara en todo momento
de satisfacer las necesidades que este presenta usando empatia y cordialidad y que
cumpla con las exigencias (cada vez mayores) de los clientes:

Accesibilidad.

Rapidez

Tiempos de espera.

Capacidad de respuesta.

Profesionalismo.

Conocimientos.

Credibilidad.

Comunicacion.

Cortesia, respeto y amabilidad.

Ausencia de errores.

Rapidez en la atencion telefénica.
Informacion sobre servicios.

Seguridad.

Percepcion de carencia de riesgos.
Presentacion personal de los vendedores.
La dedicacion del tiempo necesario al cliente.
La disposicidn a resolver sus necesidades.
La eficacia en la resolucion de las gestiones.
El asesoramiento que el entregan.
Personalizacién en el servicio.

El personal de venta realizara sus labores de siguiendo el siguiente modelo:
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Iniciar el
contacto

Obtener
informacién

Iniciar el contacto:

Objetivo: Que el potencial cliente se sienta atendido y valorado desde el principio,
causandole una impresion positiva y creando la disposicion para una relacion
agradable en la unidad de negocio

Obtener informacion:

Objetivo: Conocer y comprender cuales son las necesidades del cliente para
posibilitar su adecuada satisfaccion, transmitiéndole empatia e interés por su
peticion.

Satisfacer la necesidad:

Objetivo: Facilitar las indicaciones oportunas y/o elementos pertinentes para para
resolver la necesidad cliente, o situarlas en vias de una solucion alternativa.

Finalizar:

Objetivo: Asegurarse de que la necesidad del cliente ha sido resuelta por completo
(o situada en vias de soluciones alternativas), generando una sensacion final
positiva, lo que desencadenara la posterior fidelizacién del cliente.

5.6.6 Procesos

El siguiente cuadro senala el proceso productivo que se genera en SFR
Construcciones SPA., el cual detalla cada una de las etapas, desde que se inician

los requerimientos hasta que se entrega el producto al cliente.

Procesos Estratégicos: Los procesos estratégicos que se observan en la empresa
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dan cuenta de la gestién administrativa, comercial y financiera. Es aca donde se
planifican las acciones en cada proyecto, gestionando los respectivos recursos.

Procesos Operativos: Se desarrollan en los procesos operativos todas las acciones
productivas y de servicio de la empresa, que abarca desde los distintos
requerimientos de los clientes, la ejecucion, facturacion y post venta.

Procesos de Apoyo: Los procesos de apoyo consideran la gestion de RR.HH., junto
con la infraestructura y los activos utilizado. Un punto importante de destacar es la
gestion con los proveedores que realiza la empresa para desarrollar cada uno de
Sus proyectos.

Gestion administrativa
contable

PROCESOS OPERATIVOS

Identificacion Gestion de
de Seqvicios y Comercializacidn
raquerimientos produccidn

Facturacidn y
Cobranzas

05 APOYO

Mantencion de
os Humanas

kquipos

llustracion 24: Imagen 22: Mapa de procesos SFR Construcciones SPA.
Fuente: Elaboracion propia
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5.6.7 Presencia fisica

Si bien los productos que se pondran a la venta seran de la misma linea que ofrece
la competencia, la unidad de negocio tendra como ventaja competitiva los siguientes
aspectos que se destacan a continuacion y que permitiran fortalecer las relaciones
con los clientes:

¢ Imagen: Con la finalidad de entregar potencializar la imagen de marca, tanto
interna como eternamente, se abordaran los siguientes aspectos los cuales
son necesarios para la recordacion de marca, potencializando a la vez la
presentacion personal de cada uno de los trabajadores de la empresa:

o Presentacion personal: Uniforme, consistente en jockey y overol con
el logo de la empresa.

@ISR ]

SR | T

llustracion 25: Evidencia Fisica
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5.7

Servicio al cliente: La empresa garantizara la excelencia en el servicio. Para
ello, el personal de contacto contara con protocolos de atencién al cliente,
generando vinculos y dando solucion y/o alternativas de solucién a los
requerimientos de estos. La empatia es un punto importante de senalar,
siendo clave para lograr la buena conexion con los potenciales clientes.

Medios de pago: La entidad de negocios dispondra de los distintos medios
de pago que se utilizan en la actualidad, dando la facilidad y comodidad al
cliente en la instancia que cancele por el servicio que recibié: efectivo,
sistema red compra (transferencia, cheque), como también facturas a
empresas.

Post venta: SFR Construcciones SPA. centra su atencién al cliente,
brindando soluciones post venta. La finalidad es generar y mantener lazos
con los clientes, lo que permitira desarrollar fidelidad a la nueva empresa. Por
cada compra y servicio, junto a la asesoria entregada por el personal de
venta. Lo primordial es garantizar la satisfaccion del cliente.

El buen trato con el cliente: es primordial para lograr un servicio de venta
exitoso. La cortesia constituye uno de los factores claves del servicio, es la
mejor forma de ganar clientes y mantenerlos. La amabilidad, el respeto y los
buenos modales logran una percepcion favorable en el cliente.

Cotizacion: El cliente podra solicitar una cotizacion para conocer el costo de
los servicios y sus detalles. Dicho documento se hara entrega cuando el
cliente asi lo estime conveniente, el cual representa de manera tangible el
servicio prestado. La cotizacion detallara los datos de la empresa, los datos
del cliente solicitante, como también la descripcion de los articulos y/o
servicios solicitados, su precio unitario, porcentaje de descuento, unidades,
precio de descuento, y el total. Finalmente, el documento contendra la fecha
de validez de la cotizacion.

Definicién de propuesta de valor

Propuesta de Valor: “SFR Construcciones SPA. aconseja, acompafa y guia al
cliente en sus decisiones durante todas las etapas del proyecto para entregar
productos y servicios de alta calidad y eficiencia”.
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6. Carta GANTT

Se elabor6 una planificacion para desarrollar de manera planificada las estrategias propuestas a la empresa:

Id Modo de ‘Nombre de tarea ‘Duracion Comienzo Fin 2° trimestre |3e, N n |,,° N Ter tri 2 tri 3er tri * 4° tril Ter tri
tarea abr | may | jun | jul | ago | seo octlnowldic|ene]feb|mar abrlmavliun|ullaqolsen|oct|nw|dic ene
1 e ESTRATEGIA OPERACIONAL 425 dias 18-05-20 9:00 31-12-21 19:00 o
2 - Aumentar ingresos 155 dias 29-05-20 9:00 31-12-20 19:00 -
3 - Controlar Deuda 155 dias 18-05-209:00 18-12-20 19:00
4 - Ingreso a Nuevos Mercados 261 dias 01-01-219:00 31-12-21 19:00
S | Optimizar procesos productivos 91 dias 01-01-21 9:00 07-05-21 19:00 ’7 l
L Cultura y estructura organizacional 120 dias 10-05-21 9:00 22-10-21 19:00 »
7 Reestructuracion de costos 120 dias 29-05-209:00 12-11-20 19:00 e
8 | Optimizacion de precios 150 dias 18-05-209:00 11-12-20 19:00
L ) creacion de marca 30 dias 29-05-20 9:00 09-07-20 19:00 e
10 |jwg Redisefio Imagen Corporativa 15 dias 29-05-20 9:00 18-06-20 19:00 >
11 ey Pagina Web 3.0 30 dias 29-05-20 9:00 09-07-20 19:00 >
12 jwg Inscripcion Plataformas de internet 120 dias 01-01-219:00 17-06-21 19:00
13 g Participacion en activades del rubro 261 dias 01-01-21 9:00 31-12-21 19:00

Tarea

Division
Proyecto: mkt i
Fecha: 18-05-20 22:39 Hito

Resumen

Resumen del proyecto

Tarea inactiva
Hito inactivo
Resumen inactivo
Tarea manual

solo duracién

Iinforme de

manual

Resumen manual
I  soloel comienzo
i1 solofin

Tareas externas

whn

Hito externo o
Fecha limite -
Progreso

Progreso manual

Pagina 1

llustracién 26: Carta Gantt SFR Construcciones SPA.
Fuente: Elaboracion propia




CONCLUSIONES

Una vez finalizado el presente Plan de Marketing, es posible concluir que
indistintamente del rubro o tamafo de la empresa, se hace imprescindible que estas
puedan contar con estrategias y herramientas sélidas de accion y contingencia,
principalmente para afrontar situaciones por la que esta atravesando no sélo el
mercado estudiado, sino también el comercio en general, como efecto de la
propagacion de la pandemia COVID-19.

Gracias a los analisis y las propuestas entregadas, se observa que, si bien existe
una disminucion considerable en el rubro de la construccion y derivados, es
necesario que SFR Construccion SPA. pueda aplicar cada una de las estrategias
planteadas en el presente informe, con el objetivo principal de poder minimizar el
impacto del escenario actual dado la contraccion econdmica que hoy existe y que
se proyecta.

Potenciar la imagen y posicionamiento, mejorar la presencia en medios digitales,
acceder a fondos concursables, disminuir el tiempo de respuesta, alinear los
objetivos de la empresa en todo el equipo de trabajo son medidas que, estudiadas
detalladamente, presentan alternativas permitiran acceder a potenciales clientes,
generar alianzas estratégicas con el grupo de interés y mejorar la gestion
productiva, logistica y comercial de SFR Construcciones SPA.

Finalmente es necesario sefialar que, pese al cierre de muchas PYMES, la actual
crisis sanitaria presenta una alternativa de reinvencion y fortalecimiento en el
mercado para SFR Construcciones SPA, que, ademas, al no tener pasivos
financieros significativos, se convierte en una fortaleza, permitiéndole acceder a
recursos concursables (publicos o privados), o que a su vez se transforma en una
gran oportunidad para la empresa de mantenerse activa en el mercado. En conjunto
a los anteriormente sefialado, la formulacion de estrategias y objetivos claros y
sélidos para poder, de esta manera generar una diferenciaciéon y brindar una
propuesta de valor acorde a las necesidades de los clientes fidelizados y
potenciales.



RECOMENDACIONES

El Plan de Marketing elaborado tiene un valor adicional, ya que permite visionar una
trayectoria para SFR Construcciones SPA. en el futuro. En cuanto al proyecto
mismo, se recomienda fuertemente que la implementacién de este sea acompafnado
de gestion del cambio, ya que las modificaciones en la estructura organizacional, la
integracion de un nuevo equipo comercial y el uso de tecnologia para mantener una
gestion eficiente requieren de capacitacion y que los todos los involucrados
comprendan los beneficios que pueden traer consigo los cambios. Este requisito es
fundamental para modificar la forma de pensar jerarquica que tiene actualmente
SFR Construcciones SPA., para aumentar las conversaciones y la coordinacion
interna.

Una recomendacion sobre la cultura interna de la empresa, en la que se deben
realizar acciones solidas para asegurar el desempefio correcto de la empresa o
bien, contratar a personas externas que puedan tomar decisiones basadas en
argumentos logicos y no tanto por relaciones.

Finalmente, dada la situacion en la que esta la empresa SFR Construcciones SPA.
y en caso que el proyecto no se desee implementar, se deben definir situaciones en
las que la empresa deba optar por acogerse a la Ley de Proteccion del empleo para
evitar aumentar las deudas y estar en una posicion en las que estas todavia puedan
ser cubiertas, junto a un plan de riesgo y salidas.
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