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CAPITULO 1

Resumen.

Esta investigacion pretende desarrollar un modelo basico de gestion de negocios,
para ser aplicado en empresas de servicios industriales y sus UEN respectivas,
utilizando de base marketing industrial para la venta de estos servicios. Para lograr
el disefio de este modelo, se desarrollo una investigacion en las areas pertinentes

de estudio: Estrategia, UEN, Marketing Industrial y Mercado Eléctrico Chileno.

Los resultados fueron aceptables. Considerando los niveles de adaptacion y
flexibilidad que ofrece este modelo de negocios, orientado a la venta integral del

servicio y su gestion.

Abstract

This research aims to develop a basic model of bussines management, to applied
in industrial service companies and their respective UEN, using industrial-based
marketing services. To achieve the design of this model, deloping research in
relevant areas of study: Sttrategy, UEN, Industrial Marketing and Chilean electricity

market.

The results were acceptable. Considering the levels of adaptation and flexibility
offered by this business model, focused on sales service and comprehensive

management.



INTRODUCCION

La creciente globalizacién y tecnificacion de los procesos, ha traido consigo
crear modelos de negocios que permitan mejorar la competitividad de la empresa
en el mercado y a su vez las utilidades econdémicas. Lo anterior se fundamenta
basicamente en el acceso a informacién acertada, la que dara paso a desarrollar
herramientas de gestién especificas para el logro de los objetivos, y de esta
manera responder eficientemente a las exigencias del cliente en relacién al

servicio.

Toda organizacion que desee subsistir tiene la necesidad de alcanzar
‘buenos resultados”, y para alcanzar estos “buenos resultados”, las
organizaciones precisan gestionar sus actividades y recursos para orientarlos
hacia la consecucién de los objetivos, basandose en estructuras planificadas y
bien definidas, realistas al contexto en el cual se encuentra inmersa la empresa.
Estas herramientas y metodologias permitirdn a las organizaciones establecer su
sistema de gestion y a la vez ser eficientes y eficaces en los desafios y metas

establecidas por esta.

En base a lo anteriormente mencionado se trabajara en el disefio de un
modelo de gestidon de negocios, para contribuir al desarrollo y vigencia de la

Unidad Estratégica de negocios de la compaifiia.



MARCO TEORICO
1.1 Estrategia

¢, Qué es la estrategia? La estrategia puede considerarse como un concepto
multidimensional que abarca todas las actividades fundamentales de la compaiiia

otorgandole un sentido de unidad, orientacion y propésito.
“El concepto de estrategia comprende el propésito global de una organizacion”.

El término estrategia proviene del griego strategos que significa “un general”,
strategos es un verbo griego que se refiere a “planificar la destruccion de los

enemigos en razon del uso eficaz de los recursos™

Durante la segunda revolucién industrial surgié un nuevo concepto de
empresa que utilizaba una estructura organizacional para administrar y coordinar
sus funciones. En consecuencia, las empresas vieron en la estrategia una manera
de influir en las fuerzas del mercado y de esta manera integrarse en un ambiente
competitivo. Los administradores de alto nivel de estas grandes empresas por
primera vez articularon un pensamiento estratégico explicito, que durante la
segunda guerra mundial se estimulé para ser llamado pensamiento estratégico en

los negocios.

! Arnold C. Hax y Nicolas S. Majluf (2004) Estrategia para el liderazgo competitivo, Editorial Juan Granica S.A. Pag. 37.
2 Minstberg H. Quinn J.,& Voyer J.; (1997) El Proceso Estratégico, Pag .11



La estrategia organizacional es el conjunto de relaciones estables
existentes entre los cargos de una organizacion. “La estrategia organizacional
define formalmente como se dividen, agrupan y coordinan las tareas en una

organizacion el disefio de la estructura debe responder a la estrategia” ®

1.2 Dimensiones de la Estrategia.

Determina y revela el propésito organizativo en términos de objetivos a largo
plazo, programas de accion y prioridades de asignacion de recursos dentro de la

empresa.
Selecciona los negocios o el hegocio en que debe participar la organizacion.

Busca alcanzar una ventaja sostenible de largo plazo en cada uno de los negocios
de la empresa, respondiendo en forma oportuna a las oportunidades y amenazas
provenientes del medio en que actla la empresa y a los puntos fuertes y débiles

de la organizacion

Identifica las tareas de gestion especificas en los niveles corporativos, de negocios

y funcional dentro de la organizacion.

Constituye un patron de decisiones que unifica e integra las dimensiones de la

organizacién a través de las areas funcionales.

* Antonio Francés, (2006) Estrategia y Planes para la Empresa, Edit. Prentice Hall, Pag.28.



Define la naturaleza de las contribuciones econémicas y no econémicas que se

pretenden hacer sus a sus “stakeholders”.

Es una expresion del propésito estratégico de la organizacion

Apunta a desarrollar y fomentar las competencias centrales de la empresa.

Es un medio para invertir selectivamente los recursos tangibles e intangibles de la
empresa, con el fin de desarrollar las capacidades que garanticen una ventaja

competitiva sostenible en el tiempo.

1.3 Perspectivas de la Estrategia.

De acuerdo al proceso formal de planificacion dentro de una organizacion,
en la formulacion y ejecucion de las estrategias. Existen tres perspectivas basicas
gue son definidas como esenciales en cualquier proceso formal de planificacién.

“Estrategia Corporativa, de Negocios y Funcional™

1.3.1 Estrategia Corporativa.

Si una organizacion esta en mas de una linea de negocios, necesitard una

estrategia a nivel corporativo. Esta estrategia busca dar respuesta a la pregunta

* Armold C. Hax y Nicolas S. Majluf (2004) Estrategia para el liderazgo competitivo. Editorial Juan Granica S.A., Pag. 17



¢,€en qué negocios se debe participar? Aborda las decisiones que por su naturaleza

tiene un alcance més amplio, abarcando la totalidad de la organizacion.”

1.3.2 Estrategia de Negocios.

Este tipo de estrategia se realiza a través del posicionamiento competitivo,
el cual permite conseguir una ventaja sostenible respecto a los competidores de la
empresa. Para desarrollar una estrategia de negocios, se debe considerar como
punto de partida la mision de la organizacion, la cual entregara las directrices de la
formulacion estratégica. A este nivel se trata de determinar como desarrollar lo
mejor posible la actividad o actividades correspondientes a la unidad estratégica,
es decir, en un entorno competitivo, el como debemos competir en cada uno de
nuestros negocios. Para organizaciones con negocios multiples, cada division

dispone de su propia estrategia.

1.3.3 Estrategia Funcional.

La estrategia a nivel funcional buscar responder a la pregunta: ¢como
podemos apoyar la estrategia a nivel de negocios? Para las organizaciones que
cuentan con departamentos funcionales tradicionales como, produccion,
marketing, recursos humanos, investigaciéon & desarrollo y finanzas, estas areas

estdn apoyar la estrategia a nivel de negocios. Es como utilizar y aplicar los



recursos y habilidades dentro de cada area funcional existente en cada unidad

estratégica, a fin de maximizar la productividad.

“La estrategia funcional consolida los requerimientos funcionales exigidos por las
estrategias corporativas y de negocios, ademas constituye los receptaculos de las

capacidades necesarias para desarrollar las competencias Unicas de la empresa™

1.4 Enfoque de la Estrategia de Negocios.

De las tres perspectivas anteriormente mencionadas, la Estrategia de
Negocios se encuentra en el centro de la organizacion y de las acciones
gerenciales. Es en este punto donde se centrard la tenciébn de la siguiente
investigaciéon debido a los conceptos esenciales que se deben manejar para
comprender: La Unidad Estratégica de Negocios y la Eleccién de una Estrategia

Competitiva de Negocios.

“La UEN es una unidad operativa o un foco de planificacién, que agrupa productos

o servicios diferenciados, vendidos a un conjunto uniforme de clientes”®

> Arnold C. Hax y Nicolas S. Majluf (2004) Estrategia para el Liderazgo Competitivo, Editorial Juan Granica S.A; Pag.51.

®Arnold C. Hax y Nicolas S. Majluf (2004) Estrategia para el Liderazgo Competitivo, Editorial Juan Granica S.A; Pag. 73.
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1.5 Unidad Estratégica de Negocios.

Se entiende por unidad estratégica de negocio "Strategic Business Unit", un

conjunto homogéneo de negocios.

Una unidad estratégica de negocio (UEN) representa un negocio Gnico o un
grupo de negocios relacionados, es decir, es un conjunto de actividades o
negocios homogéneos desde un punto de vista estratégico para el cual es posible
formular una estrategia comun. Cada UEN tendra su propia mision distintiva y
competidores diferentes. Esto permitira tener una estrategia independiente de los

otros negocios de la compaiiia.

“La UEN constituye el componente fundamental de las corporaciones. Podemos
concebirla como una empresa individual, en el sentido econémico, la cual posee
las diferentes funciones que le son tipicas: producciéon, marketing, finanzas,
recurso humanos y suministros. La UEN debe ser una empresa viable, que actle
en sus propios mercados, tanto de insumos como de productos, y encare Sus

propios competidores”’

7 Antonio Francés, (2006) Estrategia y Planes para la Empresa, Edit. Prentice Hall, Pag.30, Edit.

11



1.5.1 Caracteristicas de una Unidad Estratégica de Negocios.

a) El proposito de la UEN es atender un mercado externo.

b) Debe tener un conjunto definido de competidores externos, de los cuales

intentara obtener una ventaja sostenible.

“El directivo de la UEN tiene la libertad de elegir donde obtener los recursos

necesarios y como competir efectivamente”®

1.5.2 Elementos Fundamentales de la UEN.

Existen tres elementos fundamentales en la rentabilidad de la UEN, La
Mision del Negocio, El atractivo de la Industria y el Posicionamiento Competitivo
de la UEN que estd inserta. Estos aspectos son competencias Unicas que

determinan las capacidades claves del negocio.

a) La mision del negocio.

Este punto define claramente el marco competitivo en el cual se mueve el
negocio. En otras palabras es el alcance del negocio productos, servicios,
mercados, localizaciones geograficas. Es la que determina las capacidades clave

del negocio. De “Las competencias unicas surgen de los factores basicos de

® Arnold C. Hax y Nicolas S. Majluf (2004) Estrategia para el liderazgo competitivo, Editorial Juan Granica S.A.” Pag. 77.
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produccion, y de los recursos y capacidades que posee la empresa para alcanzar

una ventaja competitiva™

Las competencias Unicas son importantes ya que distinguen a la empresa del
resto de sus competidores, son expresiones genuinas de liderazgo y proporcionan

los fundamentos para lograr rentabilidad en la UEN.
b) El atractivo de la industria.

El atractivo de la industria es el valor generado por la actividad econdémica
de quienes participan en el mercado. Porter, con el Modelo de las cinco fuerzas,
proporciona una estimacion del potencial que tiene un negocio para alcanzar una
rentabilidad superior, y esto es a través del examen de la estructura de la
industria. “El centro de atencidn se ubica en el mercado para productos y servicios

ofrecidos por la empresa”°

Esto es un examen del medio, en el cual se encuentra el negocio, y se
relacionan un conjunto de factores externos los no pueden ser controlados por la

empresa.
c) La posicién competitiva.

Este concepto da paso a crear una ventaja sostenible en el tiempo por la

empresa. Esta situacion relativa de la empresa es frente a los competidores mas

9

®Arnold C. Hax y Nicolas S. Majluf (2004) Estrategia para el liderazgo competitivo, Editorial Juan Granica S.A.” Pag.64
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importantes del negocio. La Cadena de Valor de Porter nos entrega la base de

andlisis de las acciones controlables por la organizacion.

Con este modelo se puede determinar qué recursos y capacidades tiene la
empresa, tanto actuales como potenciales, y que constituyen los puntos fuertes y
débiles respecto a sus competidores. Los tres &mbitos descritos anteriormente dan
paso a identificar una estrategia de negocios, la cual se expresa como programas
generales y especificos de accion. Estos programas deben responder a los a los
cambios relacionados a la mision del negocio y oportunidades y amenaza
relacionadas con la estructura de la industria y los puntos débiles y fuertes del

posicionamiento competitivo del negocio.

1.5.3 El Presupuesto en la Estrategia de Negocios.

Esta tarea es final dentro de la creacion de una estrategia de negocios,

capta las caracteristicas financieras del programa de negocio.

1.6 Tipos de Estrategias

1.6.1 Estrategias Competitivas Genéricas

Este concepto indica que existen formas diversas y excluyentes para que

un negocio logre una ventaja competitiva. Genérico es un término empleado

14



debido a la aplicacion universal que se puede implantar estas estrategias, en una

amplia variedad de marcos industriales.

Porter nos indica que una ventaja competitiva puede ser lograda a traves

de una de las dos estrategias genéricas “Liderazgo en Costos o la Diferenciacion”,

“‘Es una comprension acabada de las fortalezas y debilidades que un negocio
podria tener relacion a sus competidores sélo puede explicarse ya sea a través de

una ventaja relativa de costos o una capacidad de diferenciacion”*

1.6.2 Liderazgo General en Costos

Esta estrategia establece una posicion de ventaja en los costos con
respecto a sus competidores de la industria.”El liderazgo en los costos requiere de
una dinamica en la busqueda vigorosa de las reducciones de costos sobre la base

de la experiencia, costos ajustados y control de los gastos generales”?

1.6.3 Diferenciacién y/o Concentracion

Esta vision estratégica apunta a una unidad de negocios que ofrece un

producto o servicio Unico en el mercado, el cual es valorado por sus compradores

11Arnoldo Hax / Nicolas Majluf, Estrategias para el liderazgo competitivo: de la vision a los resultados, 2004, Edit. Prentice
Hall Pag. 110
12 Arnoldo Hax / Nicolas Majluf, Estrategias para el liderazgo competitivo: de la visién a los resultados, 2004, Edit. Prentice
Hall P4g. 112
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mas alla del hecho de ofrecer simplemente un precio inferior.”"Es necesario
comprender la fuente potencial central de la diferenciacion que surge de las
actividades de la cadena de valor, y el despliegue de la pericia necesaria para que
dichas potencialidades se hagan realidad”®®. La diferenciacién se basa en crear

algo que sea percibido como Unico en toda la industria.

1.7 Mapas Estratégicos

Algunas empresas definen determinas unidades de apoyo funcional
corporativo como unidad estratégica de servicios (UES), cuyos clientes son las
unidades estratégicas de negocio. Ademas es posible definir como unidad
estratégica de servicios determinadas actividades dentro de la cadena de valor
operativas de las unidades estratégicas de negocio. En ambos casos se otorga a
la unidad de servicio suficiente autonomia en relacion con su gestién para
permitirle asumir la responsabilidad por sus resultados de mercado y financieros,

como es el caso para las unidades de negocio.

Cada uno de los objetivos del mapa estratégico cuenta con uno o mas indicadores

para su control de gestion.

B Arnoldo Hax / Nicolas Majluf, Estrategias para el liderazgo competitivo: de la visién a los resultados, 2004, Edit. Prentice
Hall P4g. 163
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CAPITULO 2.

Mercado Eléctrico.

2.1 Evolucion del Consumo Mundial de Energia Eléctrica

Durante el periodo 1994-20011, el consumo mundial de energia eléctrica
crecié a una tasa promedio de 3.0% anual, en lo que respecta a la demanda de
energia eléctrica en los paises industrializados, su crecimiento estimado es de
1.4% debido principalmente a los consumos esperados en Europa Occidental y
Asia industrializada donde se esperan crecimientos de 0.6% y 0.9%
respectivamente. Cabe agregar que en estos paises los sectores eléctricos son
maduros, con equipos de eficiencias altas, por o que sus crecimientos esperados

son moderados.

2.2 Mercado Eléctrico a Nivel Nacional.

Las actividades de generacion, transporte y distribucién de electricidad son
desarrolladas en Chile por el sector privado. El Estado cumple una funcién

reguladora, fiscalizadora y subsidiaria.

La distribucion como la transmision son monopolios naturales, y la ley establece

procedimientos para determinar las tarifas (o “peajes”) que deben pagar los

14 . .
Www.mlnenergla.cl
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usuarios de las redes. Participan de la industria eléctrica nacional un total de: 26

empresas generadoras, 5 empresas transmisoras y 21 empresas distribuidoras.

Las empresas distribuidoras tienen la obligacion de dar servicio dentro de
sus respectivas zonas de concesion, asi como de respetar las tarifas maximas
fijadas por la Autoridad para la venta de electricidad a sus clientes de bajo
consumo. Las empresas generadoras y transmisoras, por su parte, tienen la
obligacion de coordinar la operacion de sus centrales y lineas de transmision que
funcionan interconectadas entre si, con el fin de preservar la seguridad del sistema

y garantizar la operacién a minimo costo.

2.2.1 Organismos del Estado que Participan en la Regulacién del Sector

Eléctrico Chileno son:

CNE (Comision Nacional de Energia) es funcionalmente descentralizada y
autbnoma, se relaciona directamente con el Presidente de la Republica. Su

funcién es:

a) Elaborar y coordinar los planes, politicas y normas necesarias para el buen

funcionamiento y desarrollo del sector energético nacional

b) Asesorar a los organismos de Gobierno en todas aquellas materias
relacionadas con la energia. Calcular los precios regulados que la

legislacién ha establecido (informes técnicos).

18



c) Informa al Ministerio de Economia cuando se plantean divergencias entre

los miembros de los CDEC, a objeto que dicho ministerio resuelva.

d) Ministerio de Economia, en el sector eléctrico es el encargado de:

e) Fijar las tarifas de distribucién eléctrica,

f) Fijar los precios de nudo

SEC (Superintendencia de Energia y Combustible) es un organismo
descentralizado que se relaciona con el Gobierno por intermedio del Ministerio de

Economia, Fomento y Reconstruccion. Y posee la funcion de:

a) Fiscalizar y supervigilar el cumplimiento de las leyes, reglamentos y normas

técnicas

b) Otorgar concesiones provisionales e informar al Ministerio de Economia
sobre solicitudes de concesion definitivas que se refieran a distribucion de
electricidad y a la instalacion de centrales hidraulicas, subestaciones

eléctricas y lineas de transmision

c) Verificar la calidad de los servicios prestados.

Los Centros de Despacho Econdmico de Carga (CDEC) son organismos
sin personeria juridica, integrados por las principales empresas generadoras de

cada sistema eléctrico, que regulan el funcionamiento coordinado de las centrales

19



generadoras y lineas de transmision que funcionan interconectadas en el
correspondiente sistema eléctrico. EI CDEC es el encargado de planificar la
operacion optima del sistema y de valorar econdbmicamente las transferencias de

energia que se producen entre todos los generadores.

2.3 Composicién del Mercado Eléctrico en Chile®

Las empresas que participan en generacion se pueden agrupar basicamente en
tres grupos economicos: grupo Endesa, AES Gener y Tractebel (Colbun). Enersis
(ligado al grupo Endesa), la Norteamericana PP&L, Sempra-PSEG y el grupo

ligado a las familias Del Real, Claro, Hornauer y Pérez.

El Consumo de Energia ha tenido un constante crecimiento durante la
tltima década. El SING y el SIC son los sistemas que entregan casi la totalidad de
la energia generada. La poblacién cubierta por el SING es tan sélo el 6,2% vy la
mayor parte de la energia la consumen clientes residenciales, los que representan
el 90% de los clientes. El SIC abarca el 92,3% de la poblacién y el 40% son
clientes libres. El Sistema Eléctrico de Chile se divide en cinco areas eléctricas no
interconectadas eléctricamente entre si: SING, SIC, Sistema de Aysén, Sistema de
Magallanes y el Sistema Eléctrico de Isla de Pascua. De las cinco areas eléctricas,

solamente el SING y SIC agrupan coordinadamente a las empresas generadoras

15 . .
WWW.mlnenergla.cI

20



en los CDEC respectivos. El SING abastece a la | y Il regiones administrativas del

pais, con un 27% de la capacidad instalada de generacion.

El SIC abastece desde Taltal por el norte hasta la Isla Grande de Chiloé por el sur,
con un 72.1% de la capacidad instalada en el pais. El Sistema de Aysén atiende el
consumo de la Xl Region con un 0,2% de la capacidad instalada de generacion. El
Sistema de Magallanes abastece la XlIl Regiéon con un 0,7% de la capacidad

instalada en el pais.

2.3.1 Sistema Interconectado Del Norte Grande (SING)

El Sistema Interconectado del Norte Grande cubre el territorio comprendido
entre las ciudades de Arica y Antofagasta. Aproximadamente, el 90% del
consumo esta compuesto por grandes clientes, mineros e industriales, plasmados
en la normativa legal como clientes no sometidos a regulacién de precios. El resto

del consumo, sélo el 5.6 % de la poblacién de Chile.

a) Generacion Norte Grande

Operan 6 empresas de generacion (Edelnor S.A., Electroandina S.A., Norgener
S.A., Celta S.A., Nopel S.A y Aes Gener S.A.) que junto a una empresa de

transmision, conforman el Centro de Despacho Econémico de Carga del SING.

El sistema es predominantemente térmico, el parque generador esta constituido

por unidades a carbdn, fuel, diesel y, desde 1999, por centrales de ciclo
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combinado a gas natural. Soélo existen dos unidades hidroeléctricas

correspondientes a las centrales Chapiquiiia y Cavancha.

b) Transmisién Norte Grande

El sistema de transmision esta constituido, principalmente, por las lineas eléctricas
de propiedad de las empresas de generacion, lineas eléctricas de los propios
clientes y lineas eléctricas de las empresas cuyo giro es la transmisién de energia

eléctrica.

c) Distribucion Norte Grande

Operan tres empresas de distribucion de energia: EMELARI S.A. que abastece a
la ciudad de Arica, ELIQSA S.A. que abastece a la ciudad de lquique, y ELECDA
S.A., que suministra la energia en la ciudad de Antofagasta, y a una parte del SIC,
correspondiente a la zona de Taltal. En conjunto, estas tres empresas atienden a

un total de 218.553 clientes.

2.3.2 Sistema Interconectado Central (SIC)

El SIC es el principal sistema eléctrico del pais, entregando suministro eléctrico a
mas del 90% de la poblacion del pais con un 66,2% de la capacidad instalada en
el pais. Se extiende desde la ciudad de Taltal por el norte, hasta la Isla Grande de
Chiloé por el sur. El SIC es un sistema hidrotérmico en el cual el 60.5% de su

capacidad instalada estd compuesta por centrales hidraulicas de embalse y
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pasada. A diferencia del SING, el SIC abastece un consumo destinado

mayoritariamente a clientes regulados (60% del total).

a) Generacion Central.

Esta integrado por 10 empresas generadoras y 3 empresas de transmision:
Empresa Nacional de Electricidad S.A. (ENDESA), AES Gener S.A., Colbun S.A,,
Pehuenche S.A., Guacolda S.A., Arauco Generacion S.A., Pangue S.A., Sociedad
Eléctrica Santiago S.A. (ESSA), San Isidro S.A., Iberoamericana de Energia S.A.
(IBENER), HQI TRANSELEC Chile S.A., Sistema de Transmision del Sur S.A.
(STS S.A) y CGE Transmisiéon S.AEl parque generador esta constituido en un
60.5% por centrales hidraulicas y en un 39.5% por centrales térmicas a carbon,

fuel, diesel y de ciclo combinado a gas natural.

b) Transmisién Central

El sistema de transmision esta constituido, principalmente, por las lineas eléctricas
de propiedad de las empresas de generacién mas las lineas de las empresas cuyo

giro es la transmision de energia eléctrica.

c) Distribucién Central

La constituyen 21 empresas de distribucion de energia, que en conjunto atienden

a un total 4.549.154 clientes.
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2.3.3 Sistema de Aysén

El Sistema de Aysén atiende el consumo eléctrico de la XI Region y es un sistema
76% térmico. Su capacidad instalada alcanza los 17,1 MW (2000). Opera en él
una sola empresa, EDELAYSEN S.A., quien desarrolla las actividades de
generacion, transmision y distribucion de energia eléctrica, atendiendo a un total
de 24.357 clientes. La demanda méaxima alcanzé en 2000 los 13,75 MW vy el

consumo de energia en ese mismo afo alcanzo los 74,7 GWH.

2.3.4 Sistema de Magallanes

El Sistema de Magallanes, que abastece la Region Xl con un 0,6% de la
capacidad instalada en el pais. El Sistema de Magallanes esta constituido por tres
subsistemas eléctricos: Los sistemas de Punta Arenas, Puerto Natales y Puerto
Porvenir, en la XIl Regién. La capacidad instalada de estos sistemas, al finalizar el
afio 2000, es 58,5 MW, 4,2 MW y 1,8 MW, respectivamente, siendo cada uno de
ellos 100% térmicos. Para los sistemas del sistema Magallanes, la demanda
maxima alcanzé en el afio 2000 los 29,8 MW; 2,8 MW y 1,1 MW, respectivamente,
mientras que el consumo de energia, en el mismo afo, fue de 145,5 GWh; 13,4
GWh y 4,1 GWh, respectivamente. Opera en estos sistemas una sola empresa,
EDELMAG S.A., quien desarrolla las actividades de generacion, transmision y

distribucion de energia eléctrica, atendiendo a un total de 47.812 clientes.
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2.3.5 Sistemade Isla de Pascua

Isla de Pascua tiene un sistema eléctrico muy pequefio en relacion al resto de los
sistemas eléctricos del pais. Dicho sistema eléctrico es propiedad de la empresa
Sociedad Agricola y Servicios Isla de Pascua Ltda. (SASIPA) que depende en un
99,7% de Corfo y 0,3% otros. Dicha empresa en el &rea de electricidad, posee una
Unica central eléctrica con la cual se abastece los requerimientos eléctricos de la
isla (Central Mataveri). El sistema eléctrico de la Isla de Pascua tiene sus origenes
aproximadamente entre los afios 1968 a 1969 cuando NASA proyectd habilitar un

campo de aterrizaje alternativo para los transbordadores espaciales.

2.4  Régimen Tarifario

El precio que las empresas distribuidoras pagan por la electricidad necesaria para
abastecer a sus clientes, se denomina Precio de Nudo. El valor que las empresas
distribuidoras cobran por efectuar el servicio de distribucion de electricidad, se
conoce como Valor Agregado de Distribucion (VAD. Los grandes consumidores o

clientes libres (consumo mayor a 2000 KW), a precio libre.

a) Precio de Nudo

Los precios de nudo se fijan semestralmente, en los meses de abril y

octubre de cada afo. Su determinaciéon es efectuada a través de un informe
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técnico que elabora la Comision Nacional de Energia (CNE), su fijacion se realiza

mediante decreto del Ministerio de Economia, Fomento y Reconstruccion.

El precio de nudo tiene dos componentes: el precio de la energia y el precio de la

potencia.
b) Valor Agregado de Distribucién (VAD)

El Valor Agregado de Distribucion es la componente que se suma al precio de
nudo para establecer los precios a clientes finales en zonas de concesion de
empresas distribuidoras. El precio a usuario final, es a su vez tratado de manera
de representar distintas opciones tarifarias al cliente, segun sus caracteristicas de
consumo. El Valor Agregado de Distribucion es fijado cada cuatro afios por el
Ministerio de Economia, Fomento y Reconstruccion, previo informe técnico de la

Comision Nacional de Energia.

2.5 Compafiia Nacional de Fuerza Eléctrica S.A. (CONAFE). *

CONAFE atiende a clientes de energia convencional regulados, de peajes y
libres, a quienes se suman los clientes suministrados en base a sistemas
fotovoltaicos. Adicionalmente, la Empresa presta una importante gama de

servicios asociados al suministro eléctrico.

te Memoria CONAFE, 2010, www.conafe.cl
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a) Evolucion del Mercado

El mercado que atiende CONAFE ha presentado un incremento en el
namero de clientes y valores fisicos de las ventas de energia. Las ventas fisicas
de energia durante el afio 2010 alcanzaron aumento 7,3% respecto a afos
anteriores. De las ventas totales, el 59% corresponde a la Zonal IV compuesta por
las Administraciones Elqui y Ovalle, y el 41% a la Zonal V compuesta por las

Administraciones de lllapel, La Ligua y Vifia del Mar.

Energia Vendida y Demanda Maxima

*  ingementy ey dif ai 2004 coresponds af eibc o s sidn 09 (s empesas EMEC y CONAFE
* |3 csmbhuctin registads @ 30 2006 COTESpONGS & Glck Ol Fapas i ias Adminstaciones
5 2 Ragitn 06 Maub 3 CGF DSFucin W S A

b) Tarifas

Las tarifas aplicadas estan sujetas a regulacién de precios, se determinaron
sumando el Precio de Nudo Promedio y el Valor Agregado por Concepto de
Costos de Distribucién (VAD). Los precios de nudo, que representan los costos de

generacion y transporte hasta el punto de conexion con las instalaciones de
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distribucion, son traspasables a los clientes finales a través de un nuevo sistema
de precios llamado Precio de Nudo Promedio. Estos precios se componen por el
promedio ponderado de los precios de nudo de largo plazo y los precios de nudo
de corto plazo. Adicionalmente, estos precios incorporan el concepto de Ajuste o
Recargo, de tal forma de mantener un precio de energia en los puntos de oferta no
superior para ninguna empresa sobre el 5% del promedio del sistema. Los Precios
de Nudo Promedio se aplicaron a partir del 1 de enero de 2010 junto con la
entrada en vigencia de los primeros contratos de suministro licitado que
establecen los Articulos 131° a 135° de la Ley. Su determinacion es efectuada por

la Comision Nacional de Energia (CNE).
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CAPITULO 3

Disefio Modelo de Gestion de Negocios

3.1 Investigacion para Desarrollar Modelo de Gestién de Negocios.

En un entorno competitivo como el actual y en el que cada dia surge una
herramienta nueva de gestion, es necesario centrar y simplificar los esfuerzos para
lograr los resultados esperados. La focalizacién se puede encontrar si se orienta la
organizacién a procesos. Los procesos son algo inherente a cualquier actividad
humana, puesto que el proceso es accién. La importancia y relevancia que tienen
la gestion en los resultados de la empresa, es fundamental, ya que las empresas
se organizan de dentro hacia fuera en relacion las necesidades reales del

mercado.

‘A medida que el nivel de competencia se incrementa en el mercado, es
necesario cambiar el enfoque y entender que la organizacién tiene que tomar
como referencia el cliente final. Este es un cambio de paradigma, porque significa
qgue el cliente no es exclusivo del area comercial, sino que se hace necesario
mantener una cultura de cliente en toda la organizacion y que a partir de este
enfoque, se establece como referencia 0 meta organizativa el incremento continuo

de competitividad™’.

17Yudith Pérez Rodriguez, 2004, Gestion del conocimiento: un nuevo enfoque en la gestion empresarial, Sao Paulo:
BIREME.
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Para lograr el nivel de competitividad se requiere un sistema de gestion que
permita visualizar continuamente la percepcion del cliente y que, al mismo tiempo,
posibilite traducir esa percepcion en caracteristicas del servicio que se le entrega

sin perder la rentabilidad.

3.1.1 Caracteristicas del Modelo

a) Calidad y mejora continua, trascendental a todas las actividades del

proceso.

b) Orientacién permanente hacia el cliente, clave para la competitividad.

c) Gestionar los procesos de venta eficientemente.

d) Operatividad, que se definira en cada uno de los procesos claves de la

UEN, el qué hacer y cobmo hacer.

De acuerdo a lo senalado por J.M Garcia Falcon, “La gestidén de un producto o
servicio no se puede establecer sin tener en cuenta el mercado, ademas en él, el
producto ha generado un beneficio o perdida al venderse, sin embargo, tanto el
mercado como el producto no se consideran suficientes para definir un negocio,
por lo que es necesario afiadir otra dimension que permita a la empresa ofrecer

aquellas necesidades solicitadas por los clientes”.

'8 Francisco Abascal Rojas, 2004. Cémo se hace un Plan Estratégico, Teoria del Marketing Estratégico. Pag. 30
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Ambas dimensiones para el cliente, valor y servicio, no son excluyentes,
sino que son sumatorias; es decir, no es cuestion de conseguir una gran
aportacion de valor sacrificando el servicio, sino que trabajar en el valor aportado y
hacer un buen servicio. Lo que el cliente valora y espera es que la empresa
consiga la mejor combinacion de ambas dimensiones. Por otra parte, a través de
esta adecuada combinacion la empresa debera conseguir margenes que le
permitan mantener la competitividad y la estabilidad. El nivel medio identifica en
donde se ubica el proceso de gestion de negocios, interactuando con gestion

corporativa y funcional.

Pensamiento Estratégico. Corporativo, de Negocios y Funcional *

‘PERSPECTI\'AQ DE FORMULACION DE LA ESTRATEGIA PRESUPUESTACION ESTRATEGICA
’ PLANIFICACION Y OPERATIVA
A T
I Evaluscion Interna | I Examen del Medio I
Estrategia de
Negocios \ P
—’l Estrategia, programas y presupuestos I——}
' > —»!
< C
T

% Arnold C. Hax y Nicolas S. Majluf (2004) Estrategia para el Liderazgo Competitivo, Editorial Juan Granica S.A;
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3.1.2 EIl Servicio en el Mercado Industrial

“Los servicios son actos, procesos y desempeios proporcionados o coproducidos
por una entidad o persona para otra entidad o persona”®

La planificacibn de un modelo de gestion de negocios, buscar orientar los
recursos estratégicos, para desarrollarlos a través de programas y lograr los
objetivos del servicio en el mercado.
El siguiente modelo de negocios se proyectard a través de la articulacién de la

planificacion, concepto basico para dirigir, coordinar y controlar los esfuerzos

planteados para el logro del objetivo.

Identificacion del Mercado. Diferencias entre mercado industrial y de consumo

MERCADO MERCADO
INDUSTRIAL Factor DE CONSUMO
Mucha relacion. — Relacion entre -— Poca relacion.

comprador y vendedor.

Numero reducido de =+ (Carlera de clientes. = Numero elevado de clientes.

clientes.

Negociacion larga. —+ Periodo de negociacidn. *~Negociacion corta o ausencia.
Motivacion compleja. ™  Proceso de decisidn  *+— Motivacion sencilla
Poca sensibilidad alas  —» Precio. -— Alta sensibilidad a las
variaciones del precio. variaciones del precio.
Comunicacion directa.  —» Comunicacion. «— Comunicacion indirecta.

Area de influencia reducida —» Distribucion. <+—  Amplia drea de influencia.

Gran imporianciadel  _,  Asistencia Técnica g Fscasa importancia del servicio
servicio de asistencia de asistencia iécnica.
técnica.

X Revista: Gestion. Volumen 6 No 4. Agosto-Septiembre de 2003
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3.2. Descripcion y Analisis de Elementos del Modelo de Gestion de

Negocios

3.2.1 Descripcién del Negocio

a) Misiony Vision.

3.2.2 Identificaciéon del Mercado.

En el mercado industrial, mercado de bienes industriales y de servicios de
produccion. Estos bienes o servicios sirven de soporte para la fabricacion de
otros o0 para satisfacer las necesidades de las organizaciones. La base de
marketing es fundamental para llevar a cabo este modelo de negocios, representa
un encaje de tareas y subtareas que ayudan a satisfacer los requerimientos del
cliente, de tal manera que permite a la compafia lograr sus objetivos en forma
optima. “El servicio correcto al precio adecuado con la promocion apropiada y en
la plaza méas indicada, el modelo de negocios basado en el marketing industrial

sera efectivo™L.

2t Jorge Pereira, 2011, www.articulosinformativos.com.

33


http://www.articulosinformativos.com/

a) Competencias unicas.

Los recursos y las capacidades son las fuentes de las competencias
distintivas de la empresa. “Los recursos son convertidos en capacidades cuando la
firma desarrolla las rutinas organizativas necesarias para usarlas en forma

efectiva” %2 .

El compromiso explica la persistencia del desempefio de una
organizacion, representa las decisiones respaldadas por importantes inversiones

gue dan forma a las estrategias que emergen como resultado de las decisiones.

b) Caracter sostenible, apropiacion y oportunismo.

“El coste implicito en poner en practica una estrategia de una unidad de

negocios™?®

3.2.3 Situacién Actual, FODA, Atractivo de la Industria

a) Situacion actual.

La situacion ubica al lector del plan en el tiempo y en el espacio. Se debe
comenzar con una informacion basica cual es la razén de ser del Modelo de
Negocios, mostrando por qué el contexto macroecondmico ofrece una oportunidad
para la organizacion con este servicio en particular. A continuacion, debe anotarse

donde esta localizada la organizacion en sus mercados estratégicos y areas de

%% Arnold C. Hax y Nicolas S. Majluf (2004) Estrategia para el liderazgo competitivo, Editorial Juan Granica S.A.” Pag.35.

% Arnold C. Hax y Nicolas S. Majluf (2004) Estrategia para el liderazgo competitivo, Editorial Juan Granica S.A.” Pag.36.
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interés. Después, se explica la posicion de la empresa en relacion con sus

competidores.

Anélisis FODA, se divide en cuatro partes:

a) Fortalezas

Se refieren a la organizacion, es decir, a los factores internos, variables

controlables por la direccién de la organizacion.

b) Debilidades

Relacionados con la organizacion, factores que no se encuentran bien dominados

o falencia que posee actualmente la compafiia.

c) Oportunidades

Las oportunidades son dependientes del mercado, factores externos a la

organizacion.

d) Amenazas

Las amenazas también se refieren al mercado, relacionadas con los factores

externos, independientes de la empresa.
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3.2.4 Atractivo de la Industria

Competidores
potenciales

Amenaza de

nuevas entrantes
Poder negodador Poder negoclador
del proveedor Competidores del sector del cliente

Proveedores —» ﬁ w - Compradores
Rivalidad existente

entre las empresas

o serviclos sustitutivos

ﬂ Amenaza de productos

Sustitutos

3.3 Objetivos del Modelo

Aca se establece el compromiso de la organizacion en cuanto al servicio.

El objetivo, en términos generales, es algo que quiere alcanzarse en determinado
periodo, y las metas son partes de un objetivo, tanto en términos de la tarea en si

como del plazo de realizacion y que conforma la practica de una oportunidad.

3.3.1 Los objetivos deberan tener las siguientes caracteristicas:

a) Necesitan ser cuantificados. Identificacion en el tiempo: deben

estar correlacionados con un plazo especifico.
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b) Definicion clara: tienen que ser claros, para que no queden sujetos

a interpretaciones.

3.4 Disefo Gestién de Marketing Industrial

3.4.1 EIl Servicio. “Creacion del Valor al Cliente”.

Es la suma de todos los beneficios que recibe el cliente o consumidor, el
cual puede ser un bien fisico o un servicio. Un servicio industrial es intermedio y

esta destinado a empresas en general.

3.4.2 Ciclo de Vida del Servicio

a) Introduccion: Esta etapa se caracteriza por la ausencia de utilidades
por los grandes gastos que demanda la introduccién del producto, el crecimiento
de ventas es muy lento dado que no es conocido para el publico, para lo cual se
deberan instrumentar estrategias y tacticas tendientes a darlo a conocer y

fomentar el deseo de poseerlo o consumirlo.

b) Crecimiento: Es una etapa de reduccibn de precios como
consecuencia de la aparicion de la competencia y mejora de la produccion; se
ponen de manifiesto las economias de escala, la demanda crece a un ritmo

sostenido, caen los costos y las utilidades suben.
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C) Madurez: La etapa de madurez alcanza una zona en donde las
ventas aumentan al compas del crecimiento de la poblacién, para luego ir

declinando gradualmente si existen clientes que comiencen a adquirir sustitutos.

d) Declinacién: Detectar esta etapa para los productos exige un
estudio detallado del mercado, ventas historicas, contribucibn marginal vy
utilidades, analizadas teniendo en cuenta el contexto econémico, y politico de

la coyuntura.

3.4.3 Formulacién de la Estrategia.

La eleccion de una estrategia de servicio debe ser determinada por los
objetivos a largo plazo, por los niveles de rentabilidad, por la estabilidad y
crecimiento de las ventas. Apuntar a diferenciarse con respecto al servicio
entregado por otras empresas eléctricas y establecer acciones para cubrir
inconvenientes de los servicios entregados por otras empresas de la competencia,

es lo medular.

a) Presentar innovaciones tecnolégicas, apuntadas a la seguridad.

b) Propuesta para incluir atributos que la diferencien y creen suficiente
valor que sea percibido por el cliente. Servicio de post venta, mantencion,
seguimiento del proyecto.

C) Acciones para estudiar el conjunto de actividades que normalmente

realizan los clientes potenciales del mercado
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d) Identificar los atributos positivos y negativos de la propuesta en el
mercado. Para potenciar los positivos y neutralizar o eliminar a los negativos
e) El plan de marketing transmitird diferenciacibn como mensaje

principal a todos los clientes, en las presentaciones, argumentaciones, catalogos.

3.4.4 Precio. “Costo para el Cliente”.

Precio es el valor de cambio expresado en unidades monetarias que

corresponde con el valor percibido por el consumidor o cliente.

Objetivos buscados a través del precio

a) Comparacion con la competencia en relacion con el precio para el

consumidor final

b) Descuentos

c) Condiciones de pago

d) Financiamiento

e) Estructura de precios

f) Estructura de costos
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3.4.5 Plaza. “Creacién de Convenienciay Comodidad para el Cliente”.

Abarca todas las actividades relacionadas con el traslado, abastecimiento
de productos que tienen lugar entre los productos de adquisicion y de consumo,

agregando al servicio el valor tiempo y valor espacio.

Los canales de distribucidén para servicios industriales

a) Venta directa,

b) Venta indirecta

c) Venta mixta.

La eleccion del canal dara como resultado una estructura de distribucién capaz
de alcanzar los objetivos fijados por la empresa. Sus funciones son: vender,

almacenar, financiar, prestar servicios, preparar y transportar.

3.4.6 Promocion. “Comunicacion Interactiva con el Cliente”.

Se refiere al conjunto de mensajes que voluntaria o involuntariamente, la

empresa emite para lograr un posicionamiento y la compra del servicio.

Los objetivos de la promocidén apuntan a 3 necesidades:

a) Informar acerca del producto

b) Persuadir e inducir a la compra
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c) Recordar la marca.

La promocion industrial difiere de la de consumo por estar dirigida a
empresas y a las personas que las representan, ejecutivos y empresarios. Las
técnicas de promocion deberan actuar como un sistema, interactuar entre si, de

manera coordinada y que coincidan hacia un mismo objetivo.

“‘La promocién contempla una serie de herramientas, cuya utilizacidon en
conjunto genera un mayor impacto y alcance. La aplicacion de dichas
herramientas estd determinada por el tipo de mercado meta al que se

dirigiran”.?

3.4.7 Segmentacion y Posicionamiento del Servicio.

a) Segmentacion mercado industrial. Los datos y hechos de los
clientes son fundamentales para plasmar sobre una base concreta el disefio de un
modelo de gestién de negocios, la planeacion puede crear tacticas identificables y

realizables con la realidad y perfil del mercado.

b) El posicionamiento del servicio. Es un elemento clave en el
proceso comercial. El posicionamiento es la forma como el consumidor percibe el

servicio, y la informacién que queda en la mente del cliente.

** Karen Weinberger V, 2009, Plan de Negocios, Nathan Associates Inc. Pag.29
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3.4.8 Analisis de la Competencia:

¢Qué competidores estdn situados dentro de cierta categoria?, ¢cémo
perciben los consumidores a las otras marcas de la categoria?, y ¢coémo se

espera que reaccione la competencia con cierto programa de promocion?

a) Tamafo del mercado

¢, Cudl es el tamafio del mercado el cual competiremos con el servicio?

b) Tamafo del mercado por region

Participacion del mercado de las principales empresas

3.4.9 Perfil del Cliente

Caracteristicas de quién adquiere el servicio.

a) Decision de compra.

El comprador industrial es una persona poco influida, pero de todas
maneras es susceptible a una manera de publicidad informativa que le ofrecen
fuentes alternativas de suministro o una nueva informacion técnica. El comprador
como lector especializado, se interesa fundamentalmente en lecturas comerciales

y financieras, tendencias de productividad: nuevos procesos, inventos e ideas.
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35 La Demanda.

3.5.1 Analisis de las Etapas de Vida del Servicio

a) Pionera: consiste en educar al cliente acerca de los beneficios del servicio.

Corresponde a la etapa de lanzamiento de un nuevo producto.

b) Competitiva: En esta etapa se comunican las diferencias que existen

entre los productos propios y los de la competencia.

c) Retentiva: Cuando el producto esta en sus ultimas etapas del ciclo de
vida, es bien conocido y aceptado, el estratega se interesara por hacer recordar

a los clientes la existencia de la marca.

3.6 Mezcla Promocional

El objetivo principal de la mezcla promocional es comunicar un rango de
mensajes a los clientes y/o canales de distribucion, con el fin Ultimo de asegurar
que el servicio se venda, y genere satisfaccion. La promocion tiene éxito
dependiendo de qué tan bien fueron comunicada la informacion y a qué costo. “El
éxito de toda planeacion en el area de la promociéon depende de una clara
definicion de los objetivos y una comprension plena del comportamiento de los

clientes y de sus respuestas a los diversos estimulos presentados a ellos™®.

25Reyes, Boils y Pérez, 1998, Mercadotecnia Industrial, México, Trillas.
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Las estrategias promocionales pueden dirigirse hacia consumidores
finales o hacia negocios (consumidores industriales). La demanda demasiado
especifica del mercado industrial dificulta la incitacion de compra sobre el
comprador, asi que es necesario poner énfasis en la comunicacion para hacer
llegar el mensaje publicitario o promocional a todas las personas que participan

en el mercado.

3.6.1 Programa de Promocion Produce Tres Resultados:

a) El mensaje promocional llega a la audiencia que se desea

b) El mensaje es comprendido por esta audiencia

c) El mensaje estimula a los receptores a tomar la accion deseada

‘Promover un servicio, incluye publicidad, promocién de ventas, relaciones

publicas, venta personal y exhibiciones. Estas herramientas integran la mezcla

promocional”?®

3.6.2 Caracteristicas de la Promocién Industrial

a) La promocion: estimula la demanda

b) Relaciones Publicas: crea una imagen

c) Ventas: satisface la demanda

d) Publicidad: crea la demanda

*® Kotler y Amstrong, 2003, Fundamentos de Marketing, Pearson Education.pag.269
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3.6.3 Publicidad

La publicidad es importante dentro del mercado industrial debido a que las

compras se efectian basandose en normas de especificacion de calidad.

La publicidad directa comprende métodos utilizados por el fabricante en la
segmentacion de mercados para enfocar la publicidad a cada uno de ellos y

distribuirla con el mensaje que cada una requiere.

3.6.4 Promocién de Ventas

La promocion de ventas comprende los incentivos a corto plazo destinados
a alentar la compra o venta de un servicio. “La promocion de ventas es efectiva

cuando los productos tienden a la diferenciaciéon”?’

3.6.5 Relaciones Publicas

Esta actividad se define como una funcién administrativa que evalla las
actitudes del publico, identifica las politicas y procedimientos de una persona o
una organizacion con el interés publico, y ejecuta un programa de accién para
ganar comprension y aceptacion entre el publico. A través de la prensa,
contactos con autoridades aledafias a nuestra fabrica u oficina, articulos técnicos

en revistas especializadas son actividades de relaciones publicas.

’ Kotler y Amstrong, 2003, Fundamentos de Marketing, Pearson Education.Pag.270
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3.6.6 Venta Personal

La venta personal es el medio de persuasion mas importante en el
marketing de negocio a negocio, porque establece una situacion cara a cara en
la cual se puede aprender de primera mano acerca de las necesidades del
consumidor Generalmente cobra mayor importancia cuando se trata de un
mercado industrial. Las ventas constituyen el medio mas costoso de contacto,
pero junto a la promocion de ventas son los medios mas efectivos para este tipo

de productos.

Pocos —
Clentes Socio de
Mercado
sor
Experto
enta de
Soluciones
Venta de
Productos
y Servicios
Venta de
Muches | Productas
Chentes
Muchos Provesdores » Pocos Provesdornes

3.6.7 Estrategia Promocional

Todas las acciones de promocion deben estar precedidas por
estrategias que las contemplen, direccionen y articulen. De esta forma se
garantiza la integridad y coherencia en todos los mensajes que comunica la

organizacion a todos sus mercados. Una estrategia promocional para
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implementarla en el modelo de negocios, apunta a generar un proceso en el
cual se debe desarrollar y mantener una mezcla de marketing que utilice los
recursos de la compafia de una forma que atraiga al mercado meta, mientras

contribuya a las metas de corto y mediano plazo de la empresa.

3.7 Acciény Control del Modelo

Este punto del modelo redne la informacion necesaria para la toma de
decisiones, asi como para la implementacién de la accién concluida y su control.
La revision también se facilita por las demas secciones del modelo, una vez que
reuniones periodicas de evaluacion se realizan, y en ellas todas las secciones del

modelo se comparan con los resultados obtenidos.

a) Establecimiento de metas mensuales y/o trimestrales

b) Seguimiento de su desempefio en el mercado

c) Determinacién de las causas de los desvios en relacién con lo planeado

d) Adopcién de acciones correctivas.

e) Este proceso puede generar el cambio de los programas de accion e
incluso de los objetivos del modelo, considerando los cambios del con base en la
informacion se utilizara herramientas de control y evaluacion del modelo de

gestion.
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f) Resultados financieros

En este punto del modelo se desarrollardn proyecciones financieras para los

primeros 12 meses y los primeros afios de comercializacion del servicio.

g) Programacion

Es el resultado del proceso de planeacion estratégica y tactica; es la parte
operacional. En esta unidad se incluyen toda la informacién necesaria para poner

en practica las acciones decididas en el modelo.

h) Control del modelo. Indicadores de gestion

Es necesario evaluar y controlar la manera de proceder de cada paso del

proceso, para reducir al minimo las improvisaciones.

3.8 Sintesis Modelo de Gestion de Negocios

a) Descripcién y Analisis Elementos del Modelo
b) Objetivos del Modelo

C) Disefio de Gestion de Marketing Industrial

d) La Demanda.

e) Mezcla Promocional

f) Accion y Control del Modelo
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CAPITULO 4

Aplicacion Modelo de Gestion de Negocios.

4.1  Aplicacion Modelo de Gestion de Negocios para Venta del

Servicio, Obras de Resultado, Empresa de Distribucion Eléctrica CONAFE.

4.1.1 Misiony Vision CONAFE

a) Visién. “Ser reconocidos por nuestra eficiencia operacional en el servicio

de distribucion de energia eléctrica y servicios asociados”.

b) Mision.”Somos una empresa del Grupo CGE, que crea valor para los
accionistas, clientes, trabajadores y comunidad, satisfaciendo las necesidades de

energia eléctrica y servicios asociados en nuestra zona de influencia”.

4.1.2 Situacion Actual, FODA

La UEN, Obras de Resultado en la empresa CONAFE es un “Servicio
Gestionable”, es decir, sus precios no son regulados por la autoridad. Esto es
fundamental para dar inicio a este modelo, ya que permite manejar el margen de
rentabilidad para esta unidad de negocios. Otra de las caracteristicas que hace

atractivo la generacion de este modelo son las caracteristicas de flexibilidad que
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se posee este servicio, puede ser entregado fuera del area de concesion de la

empresa, permitiendo optimizar su crecimiento, posicionamiento y rentabilidad.

a) Fortalezas:
Rentabilidad y solidez del negocio eléctrico y calidad de energia eléctrica como
servicio basico.
Empresa con una vasta experiencia mas de 60 afios en el mercado eléctrico.
Personal con alto grado de compromiso con la empresa y la comunidad.
Personal con buen nivel de capacitacion técnica y profesional.
Empresa que posee una tecnologia de punta.
Pertenece a un Holding, empresas asociadas que complementan la entrega del
servicio.

b) Oportunidades.
Expansion del territorio atendido actualmente, mediante la asignacion de nuevas
zonas de concesion, por parte de la Superintendencia de Electricidad y
Combustibles. Conocimiento del sector eléctrico permite la creacién de nuevos
negocios de ingenieria, operacion y mantenimiento.
Apertura del mercado eléctrico permitird ampliar el nimero de clientes mediante la
incursién en nuevos negocios.
Obtencién de financiamientos y creacion de alianzas estratégicas basados en la

trayectoria y solidez econémica de la empresa.
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c) Debilidades:
Altas probabilidades de mala imagen en la comunidad, por la percepcion de
“monopolio”.
Politica histérica de la Compafiia de mantener un bajo perfil comunicacional.
Outsourcing mal implementado, CONAFE entreg0 a terceros la toma de estado de
los medidores.

d) Amenazas
Condiciones climaticas extremas (sequia) afectan la rentabilidad y la imagen de la
empresa.
Fuerte apertura del mercado eléctrico. Mal enfrentada podria provocar pérdidas
econOmicas y de participacién en el mercado.

Bajo reconocimiento en el mercado general de la marca CONAFE, debido a su

politica de perfil comunicacional bajo.

Alta participacion de la Comisiéon Nacional del Medio Ambiente en la regulacion y

vigilancia del desarrollo del sector eléctrico.

Modificaciones en la legalidad vigente

4.1.3 Atractivo de la Industria

a) Amenaza de entrada de nuevos competidores. El mercado es
atractivo, ya que las barreras de entrada no son faciles de franquear por nuevos

participantes, es dificil que posean los recursos financieros y las capacidades de
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infraestructura, respaldo financiero, capacidad y habilidad técnica para apoderarse

de una porcion del mercado.

b) Poder de negociacion de los proveedores. Este mercado es
atractivo ya que los proveedores estan asociados a la empresay el por ende el
servicio se ve beneficiado en trabajar con materia prima de buena calidad, a un
precio competitivo y en el tiempo esperado, ya que las empresas que abastecen a
esta empresa se encuentran dentro del holding, en condiciones acordadas ye
establecidas con anterioridad mejorando condiciones de precio y tamafio del

pedido.

C) Poder de negociacion de los compradores. En el mercado en el
cual nos encontramos, es atractivo ya que los clientes no estan organizados, y el
servicio sustituto, se diferencia abruptamente en calidad, y respaldo financiero lo
cual lo deja fuera de varias etapas de entrega del servicio a otras empresas que
quisieran competir. Al no existir organizacion, no existen exigencias en reduccién

de precios y por consiguiente no afectara los margenes de utilidad.

d) Amenaza de ingreso de productos sustitutos. No existen
servicios sustitutos reales o potenciales. Por lo anterior no existe el riesgo en que
estos servicios estén mas avanzados tecnoldégicamente o pueden entrar a
competir con precios mas bajos, afectando a la empresa a reducir los margenes

de utilidad y de la industria.
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e) La rivalidad entre los competidores. Existen buenos competidores
dentro del mercado, sin embargo CONAFE, posee una ventaja competitiva dificil
de igualar, lo que hace que sus competidores pierdan fuerza en sus estrategias de
posicionamiento de la marca y por ende ofrecer mas bajos, pues la empresa
posee la ventaja de pertenecer a holding, con numerosas empresas asociadas, lo

gue les permite competir con mejores recursos, precios, tecnologia, etc.

4.2  Objetivos.

a) Recuperar credibilidad del cliente

b) Aumento de Ingresos

c) Participacién de mercado esperada

4.3 El Servicio “Creacion de valor al cliente”.

a) Proyecto eléctrico, equipos tecnoldgicos y mano de obra calificada.

4.3.1 Caracteristicas del Servicio.

El servicio corresponde a Proyectos industriales en MT y BT, los cuales

Incluye redes aéreas, subterraneas, canalizaciones. Ademas se realizan proyectos
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de iluminacion como areas verdes, patios de estacionamiento, talleres o bodegas,
vias de acceso o de circulacion interior, disefio, construccion y medicion de mallas

de puesta a tierra.

a) Disefio e instalacibn de subestaciones eléctricas aéreas, de superficie.

Incluye celdas de operacién y protecciones en baja tension.

b) Estudio del mal factor de potencia e instalacibon de bancos de

condensadores para eliminar recargo tarifario.

c) Traslado de redes y equipos eléctricos por modificaciones o ampliacionesde

la planta del cliente.

4.3.2 Beneficio

El cliente puede contar con el servicio integral de CONAFE. Esto implica

experiencia, seriedad y garantia en los trabajos encomendados.

54



4.3.3 Ciclo de Vida del Servicio

Introduccién Crecimiento Madurez Declinacion

Ventas ~ Utilidades

El Servicio de Obras de Resultado, se encuentra en su etapa de
crecimiento. Actualmente ocupa el lugar de estrella dentro de la empresa. La vaca
lechera de la empresa es la distribucion de energia, negocio principal, que entrega

el 80% de ganancias a la compafiia.

4.4  Eleccién de la Estrategia Competitiva

La eleccion de la estrategia competitiva, se debe basicamente a la
direccién y enfoque que nos entrega, la cual nos permite competir en el
mercado actual con las herramientas que tiene actualmente el servicio,
objetivos a largo plazo, niveles de rentabilidad, estabilidad y crecimiento de las

ventas. Ademas es importante destacar por lo que se he determinado desarrollar
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este modelo, y es recuperar la credibilidad y confianza por parte del cliente, un
reposicionamiento de la confianza. La diferenciacion del servicio, busca ser
reconocido y preferido en su sector industrial y dimensiones ampliamente
valoradas por los clientes. La ventaja competitiva crea valor, lo que hace que los
clientes estén dispuestos a pagar, equivalentes por proporcionar beneficios unicos

que justifiquen el precio.

45 Precio “Costo para el Cliente”.

Precio es el valor de cambio expresado en unidades monetarias que
corresponde con el valor percibido por el consumidor o cliente. Los bienes
industriales ofrecen poca sensibilidad a las variaciones de los precios respecto

de los de consumo.

4.5.1 Objetivo buscado con la estructura de precios

¢, Cudl es el nivel de precios establecido para el servicio (bajo, medio, alto)?

Por las caracteristicas del servicio de obras de resultado, este es de acuerdo a
presupuesto, dependiendo de lo solicitado por el cliente. La variacion dependera
de la complejidad del servicio solicitado, el cual se estructura con costos por
construccion de obras, mas el 40% de margen.

Los bienes industriales ofrecen poca sensibilidad a las variaciones de los

precios.
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a) Costos directos

b) Costos indirectos

c) Margen de ganancia

El Precio es alto debido a las caracteristicas del servicio, insumos utilizados
y mano de obra calificada, més tecnologia de punta e innovacion, conceptos que
suman a la base de costos directos del proceso. La idea principal de ésta
estrategia de precios es transmitir una imagen de competitividad, diferenciacion y
calidad. El servicio de obras de resultado, ofrece beneficios relacionados
directamente a la calidad del servicio, el precio inicial suficiente para que esas
ventas sean rentables. El servicio esta protegido de la competencia por barreras
de entrada altas, debido a la gran inversion que requiere el desarrollo de estos

proyectos.

45.2 Control de Precios

En este tipo de servicio eléctrico no se encuentra regulado por la autoridad,
lo que da paso a trabajar directamente en mejorar la gestién con los clientes

potenciales y por ende mejorar la rentabilidad.

a) Descuentos El jefe comercial podra aplicar hasta un 5% de descuento

sobre el monto total.
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Lo cual se propone hasta un 10%, para tener mas posibilidades de fidelizar a
los clientes que trabajan constantemente con nuestra empresa.

b) Condiciones de pago cheques a fecha.

45.3 Estructura de Costo

Apertura EERR Cuenta-Nombre

OBRAS DE RESULTADO 8021102-ARRIENDO DE INSTALACIONES ELECTRICAS

8032001-INGRESOS POR CONSTRUCCION DE OBRAS

8032406-SERVICIO DE PODAS

8032407-SERVICIO DE TRABAJOS EN LINEAS VIVAS

8032408-SERVICIOS DE SUBTERRANIZACION DE LINEAS

8041302-VENTA E INSTALACION DE EQUIPOS ELECTRICOS

8231501-ARRIENDO DE INSTALACIONES Y EQUIPOS

8231504-ARRIENDO VEHICULOS

8231603-ASESORIAS TECNICAS

8231610-ASESORIAS DIVERSAS

8231902-SEGUROS RESPONSABILIDAD CIVIL

8232104-SERVICIOS DE FLETES

8241101-MANTENCION DE GRUAS Y EQUIPOS PESADOS

8241106-MANTENCION Y REPARACION DE VEHICULOS

8241301-SERVICIO DE LINEAS Y REDES

8241304-SERVICIO DE EQUIPOS ELECTRICOS

8241311-SERVICIOS DE CONSTRUCCION DE OBRAS

8241316-OTROS SERVICIOS ELECTRICOS Y NO ELECTRICOS

8241401-MATERIALES DE OFICINA

8241402-MATERIALES DE SEGURIDAD
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454 Plaza. Creacion de Convenienciay Comodidad para el Cliente”.

La eleccién del canal para este servicio de Obras de Resultado busca
como proposito fundamental poner el servicio lo mas cerca posible del cliente
para que éste pueda comprarlo con confianza, rapidez y simplicidad.

a) Ubicacién
La ubicacion para muchos emprendimientos representa un factor critico para
realizar la comercializacion de los productos. En el caso de CONAFE posee una
ventaja comparativa respecto a otras empresas del la industria, ya que tiene
centros de ventas en varias regiones del pais, ya sean propias o a través de las
empresas asociadas al Holding, por lo que esta cerca del cliente y donde se
generan los negocios.

b) Canal de distribucién
Los canales de distribucion que maneja CONAFE se relacionan integralmente con

la cobertura del mercado. El canal de distribucion CONAFE es directo.

CONAFE se vincula con el mercado sin intermediarios, a través del canal directo.
Desarrollaran su actividad a través de locales propios, profesionales de venta y

encargados del servicio en terreno.

Mayor posibilidad de promocién e informacion.

Mayor probabilidad para detectar cambios del mercado, ya que existe una

retroalimentacion directa por parte del cliente.
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No existen desventajas, debido a que CONAFE posee inversion, tanto en activos

fijos (equipos e instalaciones) como en bienes de cambio (stock de mercaderia).

455. Promocion.”Comunicacion Interactiva con el cliente”.

a) Informar acerca del servicio de obras de resultado
b) Persuadir e inducir a la compra del servicio

c) Recordar la marca en la mente del cliente

La promocion que se hard, es del tipo industrial, la cual difiere de la de
consumo por estar dirigida a empresas y a las personas que las representan,
ejecutivos y empresarios. El sistema se basa en la interaccién con todos los
actores de la empresa involucrados en la UEN, de manera coordinada y que
todas estas acciones coincidan hacia un mismo objetivo. La promocion
contemplara una serie de herramientas, para generar un impacto y alcance,

con un mensaje de coherencia.

4.5.6 Segmentacion y Posicionamiento del Servicio.

a) La segmentacion realizada se basara en segmentacion por ventajas
buscadas clasificara a los clientes industriales en funciébn de la actividad

econdmica o de la utilizacibn que hacen del servicio. Esta segmentacién es
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sencilla y general, le da una importancia relativa al servicio. Una de las ventajas
del tipo de segmentacion elegida es porque determina e identifica mas claramente

las necesidades reales de los consumidores y la aplicacion concreta del servicio.

b) Con respecto al posicionamiento del servicio de obras, apuntara a
recuperar la confianza de CONAFE por parte de sus actuales clientes y
potenciales clientes, ya que se ha visto este ultimo tiempo menoscabado por lo
expuesta que ha estado en el tema de facturacion y cobros indebidos.

Este posicionamiento persigue aspectos diferenciales Formalizandolo a
través del servicio y la MARCA CONAFE, la cual acoge este nuevo UEN, dentro

de sus servicios.

4.5.7 Tipos de clientes

a) Comerciales: Son el publico correspondiente a la pequenia,
mediana y grandes empresa, los cuales utilizan diariamente el servicio de
CONAFE, y que corresponden al 28,4% del total de clientes.

b) Industriales: Corresponde al publico que mas energia eléctrica
consume diariamente. Para estos clientes la empresa crea contratos especiales,
por la cantidad de energia que estos consumen, este grupo corresponde al 34.1%

del total de los clientes.
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C) Persona Natural

Corresponde a clientes que necesiten algun tipo de trabajo presupuestado,
relacionado a la mantencion o instalacion de proyectos eléctricos.

d) Persona Juridica.

Empresas Sector de la Construccion
Los productos que genera este sector son altamente diversos. La construccion
tiene una participaciéon mayoritaria en determinados sectores econémicos, lo que a
su vez se refleja en la importancia regional en el PIB sectorial a nivel nacional.

Empresas del Sector Minero.
El pais es uno de los principales paises mineros a nivel mundial, con mas de 40
productos minerales.. Lo anterior, sumado a un desarrollo en infraestructura,
entre otros, ha configurado un complejo proceso productivo en torno a la actividad
minera que se encuentra en pleno desarrollo.

Otras areas industriales en el pais.

m RESIDENCIAL

= COMERCIAL

= MINERIA
B AGRICOLA
M INDUSTRIAL

= OTROS
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4.5.8 Perfil del Cliente

a) Caracteristicas de quién adquiere el servicio.

El nivel profesional es alto, mantienen un lenguaje técnico del tema y
presentan las capacidades y habilidades para entender y reflexionar sobre todas
las aristas del servicio que esta obteniendo. La percepcion, proceso mediante el
cual capta, interioriza, interpreta y recuerda la informacién entregada por un
profesional y técnico del area, que esta adquiriendo el servicio. Sumado a esto,
poseen un aporte el cual es el aprendizaje de la experiencia, en lo que los clientes
creen, sus actitudes y conductas. Este tipo de cliente pueden aprender de tres
formas: Principalmente por el conocimiento técnico del tema, recompensados por

la experiencia y por el discernimiento.

a) Decision de compra.

El comprador industrial es una persona instruida y capacitada técnicamente,
por lo que la decisiébn de compra esta centrada en el profesional especializado del
area, jefe de abastecimiento, gerente comercial de acuerdo al tamafio de la
organizacion. De todas maneras este tipo de cliente, es susceptible a una
publicidad informativa que le ofrezca fuentes alternativas de suministro o una
nueva informacién técnica, que le dé un valor agregado a lo que desean edjificar.
El comprador como lector especializado, se interesara fundamentalmente en
lecturas técnicas, tendencias de productividad: nuevos procesos, inventos e ideas,

ganchos para concretar la compra.
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4.6 Nivel de la Demanda

a) Retentiva. La estrategia hara recordar a los clientes la existencia
de la marca y los conceptos de seguridad y excelencia que entrega y

reposicionando el servicio a través de innovaciones tecnolégicas.

B CHILECTRASA.
B CHILQUINTA ENERGIA S.A.

4,57%

0,45%

B CGE DISTRIBUCION S.A.

B CONAFES.A.

m EDELAYSEN

® EDELMAG

W ELECDA

HELIQSA

¥ EMELARI

B EMELAT

® EMELECTRIC

“ EMETAL
ENERGIA DE CASABLANCA
FRONTEL

LUZOSORNO

4.7 La Competencia.

4.7.1. Segmentacion Mercado Eléctrico en Chile

SERVICIO

PARTICIPACION

NUMERO

NOMBRE

HOLDING
GRUPO ENERSIS

CLIENTES
1.385.679

MERCADO
30,58%

A TERCEROS

GRUPO CGE

2.037.644

44,97%

SI

CHILQUINTA ENERGIA S.A.

521.504

11,51%

Sl

GRUPO SAESA

586.011
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Chilectra y Chilquinta son las principales empresas que compiten directamente
sobre las areas industriales donde se encuentra CONAFE. Poseen recursos y
tecnologia similar, lo que practicamente igualan en las herramientas para llegar al

mercado.

4.7.3 Porcentaje de Mercado de la Competencia por Region

NOMBRE NUMERO ZONA PARTICIPACION SERVICIO

EMPRESA CLIENTES CONCESION MERCADO A TERCEROS
CHILECTRA S.A. 1.384.037 RM 31,07% Sl
CHILQUINTA ENERGIAS.A.  1444.133 \ 9,97% N
CGE DISTRIBUCION S.A. 1.046.443 RM, VI, VII, Vil y IX 23,49% S|
CONAFE S.A. 383.236 L, IV, Vy Vil 8,60% S|
EDELAYSEN 24.357 XI 0,55% N|
EDELMAG 47.812 Xl 1,07% Sl
ELECDA 131.100 1l 2,94% Sl
ELIQSA 70.592 | 1,58% N
EMELARI 57.923 | 1,30% N
EMELAT 77.036 1] 1,73% N|
EMELECTRIC 203.536 V, RM, VI, VIl y VIlI 4,57% N
EMETAL 19.966 Vi 0,45% Sl
ENERGIA DE CASABLANCA  [3.168 V,RM 0,07% S|
FRONTEL 256.978 VIII, 1X 5,77% N
LUZ OSORNO 15.588 X 0,35% S|
SAESA 289.088 1X, X 6,49% SI
[TOTAL CLIENTES 4.454.993 100,00%

4.8 Estrategia Promocional

“El objetivo central de la estrategia promocional, sera la coherencia en

todos los mensajes que comunicara la organizacion a todos sus mercados”

4.8.1 Mezcla Promocional

Se basaran las acciones de marketing en 4 lineas promocionales:
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a) La promocion: estimula la demanda

b) Relaciones Publicas: crea una imagen

C) Ventas: satisface la demanda

d) Publicidad: crea la demanda

Venta Directa Estratégica |

Relaciones Publicas |

Publicidad |

Promociones | IMPORTANCIA

BIENES

4.8.2 Venta Directa Estratégica

La venta personal se toma como base del acercamiento de los
profesionales a los clientes potenciales de las areas que nos interesan llegar,
principalmente construccion y mineria, con el fin de entregar informaciéon de los
proyectos e iniciativas comerciales. Las ventas junto a la promocién de ventas
son los medios mas efectivos para este tipo de servicios, los industriales, es por
ello la centralizacion de los esfuerzos en estos puntos.

a) Realizar un estudio de los mercados e industrias potenciales

Como futuros clientes, para detectar e identificar al posible cliente. Crear

fichero de clientes e interesados. Identificar las nuevas empresas y/o la
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reclasificacion de las ya existentes.

b) Actualizar los datos de los clientes

En forma constante. Toda esta informacion debe ser volcada en registro
de clientes que debera estar siempre actualizado.

c) Captar la atencion del cliente

Del resultado del paso anterior se consigue como futuro cliente. se
comenzara a realizar acciones para que “se entere” de que la compafia esta
interesada. Crear una “Carpeta Comercial”’, la cual sera la carta de presentacion
de la empresa. Deberd ser personalizada. La informacion debera ser exacta,
facil de interpretar y facil de verificar.

d) Conseguir una entrevista para interesarlo en la propuesta del
servicio y lo que compone. Profesionales expertos en el tema a tratar.

e) Seguimiento post-venta

Una vez concretada la operacion, aparece el mantenimiento del cliente.

4.8.3 Material de Apoyo para la Venta Personal.

a) Carpeta con fotografias. Antes y después utilizadas para mostrar
graficamente el antes y el después de una instalacion. Una evidencia ante el
cliente que al no poder visitar la instalacion, tiene al menos una prueba gréafica
del “antes y despues”.

b) Catélogos técnicos virtuales y manuales. De gran ayuda

para los que de alguna manera son quienes deciden la compra. Es util para
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explicar beneficios de los servicios, caracteristicas de los mismos, como
tamafio, materiales, modo de uso o cualquier otra informacion. Estos catalogos
técnicos seran confeccionados por especialistas y seran entregados a los
profesionales encargados de las visitas al cliente, pues contienen informacion sélo

entendible para ellos.
C) Folletos institucionales. Técnicamente bien ideados.

La empresa, sus logros, y sus proyectos futuros. Es un arma ideal para
“‘presentar” a la empresa a los clientes potenciales y unir lazos con los ya
existentes.

d) Paginas internet. con informacion actualiza de los contenidos
técnicos y con seguimiento de la obra.

e) Avisos en revistas técnicas realizadas por la empresa para
ampliar la base de datos o para “descubrir’ una necesidad de algun cliente.

f) Exhibiciones

Esta accion es una de las principales, la cual reafirma la labor corporativa y
profesional en la entrega de informacion a los clientes industriales y profesionales
potenciales que puedan interesarse en el servicio. Las condiciones generales de
estas exposiciones se estableceran de acuerdo a la agenda para ver fechas en

cada industria.

Estas actividades seran con la finalidad de examinar el servicio y
establecer comparaciones con los de la competencia. La idea es buscar futuras

ventas, promover relaciones publicas, recopilar informacion sobre la reaccién
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del industrial para la publicidad futura, y mejorar las relaciones con clientes reales

y potenciales.

4.8.4 Relaciones Publicas

Esta actividad se implementara en el modelo como una funcién
administrativa para evaluar las actitudes de los clientes, y ademas ejecutar un
programa de accion para lograr aceptaciéon. Se consideraran las siguientes

actividades para contribuir a mejorar y posicionar la imagen de la UEN.

a) Publicaciones de la compafia. Revistas, boletines internos,
articulos de interés informacion general de la compafia y/o industria,
instituciones civiles y sociales.

b) Exhibiciones. Dirigidas a los clientes potenciales. Participacion
exposiciones internacionales, muestras del servicios. Para ello agenda durante
un afo las distintas exposiciones relacionadas a las ferias y sectores

C) Eventos especiales: la organizacion patrocina eventos especiales
para atraer la atencion del cliente. Los eventos requieren necesariamente
relacionarse directamente con los negocios de la empresa patrocinadora
logrando deseables audiencias, o consiguiendo apropiada cobertura de los
medios.

d) Publicidad no pagada. Noticias o0 mensajes publicados de medio
impreso identificado. Diarios, revistas, para llevar el mensaje de la compafiia a

la audiencia meta.
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e) Potenciar y garantizar la imagen financiera y Corporativa
Establecer a la compafiia como una organizacion honrada y responsable para
hacer negocios ademas de convencer que es una atractiva oportunidad de

inversion, a través de publicaciones.

485 Publicidad

La publicidad es importante dentro del mercado industrial debido a que
las compras se efectian basandose en normas de especificacion de calidad.
La publicidad directa comprende métodos utilizados por el fabricante en la
segmentacion de mercados para enfocar la publicidad a cada uno de ellos y
distribuirla con el mensaje que cada una requiere. Se utliza el mensaje
impreso: circulares informativas, folletos institucionales, folletos por tipos de
servicios y sus caracteristicas, innovaciones a los servicios existentes, nuevos
usos o aplicaciones, catalogos, y manuales de operacion y aplicacion de

productos.

4.8.6 Promocidon de Ventas

La promocién en esta etapa busca implementar los incentivos a corto plazo

con la finalidad alentar la compra del servicio.
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4.8.7 Equipos de Venta.

a) Formacion fuerzas de venta compuestos por profesionales en un

contexto comercial dinamico.

b) Informacion. Realizar acciones por la marca gracias a través de

informacion permanente y detallada.

c) Se suministrara las herramientas graficas de venta indispensables para
una buena demostracibn o argumentacion del servicio, contar con personal
profesional para formar equipos de venta complementarios en el caso de

requerirlo por una operacion de envergadura.

4.9 Acciony Control del Modelo

Este aspecto corresponde a que auditaran los distintos procesos que se
realizaran para llevar a cabo las acciones de operatividad en la gestién del modelo
de negocios para la venta de obras de resultado. La idea es a través de
indicadores de gestion medir el acercamiento con el cliente y a la vez la

efectividad de la difusion del servicio.
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a) Resultados financieros: Presupuesto para el 2012. Considera

crecimiento de mercado esperado en % de crecimiento y MM$ utilidades.

TOTAL COMPANIA

‘ 2.012 2011e 2011p

1.785.046.953 | 1.287.413.537 |  1.537.042.634
Fuerte aporte de Mineria con MM$ 453 (GZIV con MM$201 y
497.633.416 39% | GZV con MM$252)

4.9.1 Programacion de las Actividades

N° Actividad Afio 2012/meses

1 2 3 4 5 B8 7 8 9 10 | 11] 12
1 |Venta Directa Estrategica X X X X X X X X X X X | x
2 |Apoyo visual plan de venta directa X X X
3 |Apoyo virtual plan de venta directa X X X
4 |Inforgrafia antes y después X X X
5 |Capacitacion grupo profesional de visitas X X X X X
6 |Estructuracién agenda expositiva/ ferias X X X
7 |Relaciones Publicas X X X X X X X X X X | x
& |Publicaciones Corporativas X X X X X X
9 |Eventos Especiales X X X
10 |Promocion de ventas X X X X X X X X X X X | x
11 |descuentos preferenciales, para fidelizar clientes X X X X X X X X X X X | X
12 |Credito X X X X X X X X X
13 |regalos corporativos X X X X X
14 |publicidad sitios web X X X X X X X X X X X | x

4.9.2 Indicadores de Gestion.

Actualmente CONAFE, se encuentra trabajando con una plataforma
informatica SAP. Este sistema entrega en forma integral informacién, a través del

aviso, el cual se crea por una solicitud del cliente. Este aviso agrupa toda la



informacion referente a la solicitud y pasa a ser una herramienta poderosa para la

toma de decisiones.

4.9.3 Tabla Reportes en SAP.

Texto breve Ce.emplazam. Fecharef. Ingr.Tot.real Elemento PEP Avizo Grvendedores
1000040051 |REDES MT HITES CORDOWEZ CEOS 1211002011 COIs-20111243 G44238 30
1000035541 |PTO AP LOTED EL ATARDECE CEOS 1001608 30
1000038626 BT DE ARRANQUE MT PRADOY CEOS COIS-20111070 860549 30
1000028393 |VERDES WALLES LACANAS E CEOS COIs-20111077 30
TRUCTURA 200 PLANG POST CEOS 30
ETRUCTURA DE ARRANCUE H CEOS 30
TRUCT ARRANQ ZORRILLA IV, CEOS COIS-20111188 30
FLOS DEL WALLE ETAPAT -P CEOS 30
[ 4. PUBLICO LOTEO PINAMAR CEOS COIS-20111133 891453 30
=1 orden [l [Texo breve Status del sistarma [autar Modificado por [Ce. [Ce.coste [z TotGenPl
: YT TV -C AN VAN TR =T TN TR T=TVTY=Y=Y o
[ toseuarres oo o, el Mot o D
| | 1000028666 | CMO1 PRTC 2°H Clasific. | Filtra | Vista , Represent 43.000
1000037332 CMO3 AF. LOTH 1}

- 1000036672 |CMO1 AP - CIEL | nuaa | 20.056

1000028289 CMO1 PPTO EM 4622239
1oooo3ss4t emolpPTo AP | Columnas visualizadas Pool col. 1
|| 1000038054 | CMO1 PRESUP MEmEaliE @ HiEm EEE -I 429227
I 1000036258 | CMO1|PPTO ES Maodificado par Haora de inicio prog. =8.000

Hara de fin progr. L

1000035105 | CMO1 AP AREA! Centro emplazamienta
- doxeIms) S0 G (PP, B Centro de coste Hora de fin extrema B30
1000037331 | CMO3 PRESUR Tota general (plan) E Histirico desde 1
Grupo planificacian 1

Grupo hojas ruta

1000038744 |CMO3 AP LOTE Suma de costes plan
1
Grupo de vendedaores

1000038626 CMO1 PRTO ES

1000038154 | CMO1 PPTO ES Faalha medie reEcss s 38.000

1000036496 CMO1 PPTO A A Gr.planif mantenimienta HRuta 19.403
Gastos estimados 18.917
Forma de facturacidn

Costes totreales
1000029825 |CMO1 AP LOTE
Fin real {hara)

Fecha de referencia

Ingr. totales plan
| | 1000038363 CMOT AR AREA Ingresas tot, real

|| 1000035646 |CMO1 PPTO ES Total general (real)
1000030574 CMO1 ESTR AR 60.000

1000032997 |CMO1 PPTO LU 11.098

- 1000034751 |CMO1 PPTO ES 1

KOO0

| [ [ ][]
=&
1/ N e 1]
(410> T [ (4151

1000031343 |CMO1| PPTO AP 19.403
1000036044 |CMO1 AP UNIVERSITARIO Il ELGLU LIB. DMMNY KKMP MLIG PR CFFUENZALIDA | MSALASY CEDS 1
1000013359 |CMO1 AP LOTEQ SOL DEL PACIFICO Iv | LIB. OFCR FCPR KKMP M| CFFUENZALIDA |ARIVASP CE0S 1
| = 5.305.355
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CONCLUSION

Se han desarrollado los objetivos planteados en la presente tesis, lo cual ha
permitido conocer y entender diversos aspectos de la metodologia del modelo de
gestion de negocios y su adaptacion en el ambito de la Industria de Distribucion
Eléctrica y mas especificamente a la UEN Obras de Resultados en CONAFE.

Lo anterior ha entregado herramientas para desarrollar un modelo de
gestion de negocios, basado en acciones estratégicas de Marketing, a través de
una mirada objetiva y perceptiva de la orientacién del servicio en el area de la

industria, y llegar efectivamente a los clientes actuales y potenciales.

Al respecto, se puede sefialar que la principal conjetura planteada en este
trabajo se relaciona directamente con el Marketing Industrial, y las oportunidades
que se presentan al realizar las elecciones correctas y realistas en un escenario
de negocio con caracteristicas particulares de conceptualizacion y desarrollo.
Permitiendo crear un nexo entre las acciones operacionales del negocio,
decisiones estratégicas y cumplimientos de objetivos afines con el proceso de la

puesta en practica del modelo.

Cabe sefalar que este trabajo entregara un aporte concreto en la
metodologia de planificacion, desarrollo y control de la gestion de ventas de la
UEN de Obras de Resultado, a través de 4 variables que modulan integralmente la

puesta en escena del servicio en el mercado.
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Servicio: “Creacion del Valor al Cliente”.

Precio: “Costo para el Cliente”.

Distribucioén: “Creacion de Convenienciay Comodidad para el Cliente”

Promocién: “Comunicacion Interactiva con el Cliente”.

Enlazar los cuatro puntos antes mencionados y considerarlos en las interacciones
sinérgicas, a través de la plataforma de negocios operacional administrativa que
actualmente opera en CONAFE (SAP) y las acciones estratégicas de negocios
formuladas en base al marketing de servicios industriales, que componen el
modelo de gestion de negocios, resume una cadena de valor competitiva que
entrega respaldo e incrementa el valor del servicio entregado al cliente.

Asimismo la metodologia propuesta es aplicable a otras empresas de venta
de servicios industriales gestionables, en cuyo caso deben considerarse las
caracteristicas propias de cada organizacion, a través de un diagnostico, que

indique las necesidades y prioridades del negocio.

Ademas de ser una metodologia para UEN, constituye una herramienta integral de

planificacion estratégica, proporcionando metas concretas y alcanzables,

entregando ventajas competitivas en el desarrollo del negocio.
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ANEXOS

a) Infografia. Chile y el Sistema Interconectado.
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