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SEGURIDAD PRIVADA

El presente trabajo de titulo busca generar una estrategia comercial para el servicio de guardias de
seguridad de la empresa Mujica y Docmac Seguridad Integral Ltda.

Para conseguir este objetivo se analiza primeramente el contexto de la industria de la seguridad
privada a nivel nacional. Se comprobé que durante la Gltima década el sector ha crecido de forma
sostenida mientras que la empresa ha permanecido con niveles de venta estables.

Los resultados de la investigacion de mercado sefialan a Mujica y Docmac como una empresa seria
que presta servicios de alto estdndar y calidad segln la percepcion de sus actuales clientes. En
relacion con los clientes potenciales, estos pueden ser diferenciados en dos grandes grupos, en
primer lugar, los que priorizan un servicio de calidad con caracteristicas funcionales de alto nivel,
en segundo lugar, se encuentran los que consideran mas relevante obtener el mejor precio. Producto
de la entrevista con expertos se evidencian distintas variables relacionadas con el contexto de cada
cliente particular que inciden en la relacion comercial con el proveedor del servicio de seguridad.

La estrategia comercial selecciona como grupo objetivo las empresas pertenecientes al rubro de
agroindustria, manufactura y otras industrias ubicadas en el territorio de influencia que posee
Mujica y Docmac. De acuerdo con esta seleccion se define la estrategia de penetracion de mercado
enfocando el posicionamiento sobre los tomadores de decisiones de contratacion que posee cada
empresa que figura como cliente potencial.

El marketing tactico establece las condiciones de precio dentro de los rangos del mercado y sefiala
las caracteristicas del producto que son interesantes para gerentes y jefes de operaciones que
solicitaran el servicio, entre ellas resaltan las cualidades y certificacion del personal en terreno, la
capacidad de respuesta y el soporte tecnologico complementario. Se considera como factor
principal, la consolidacion de una fuerza de ventas que establezca conexiones proactivas con ellos
a fin de ser convocados para procesos de licitaciones del servicio. Las medidas de promocion
cumplen un rol directo en la consolidacién de la imagen de marca en el prospecto y comprenden
campafias de publicidad y actividad promocional en plataformas online.

Finalmente se estructura un presupuesto con las actividades de marketing descritas y se realiza una
evaluacion econdémica. El proyecto comprende un presupuesto de marketing que representa el 1,3%
de las ventas y es analizado en un horizonte de 5 afios donde se proyecta aumentar en un 100% la
dotacion de personal. Los resultados en el escenario esperado que considera una tasa de descuento
del 15%, reflejan un VAN = 63.473 UF y una TIR = 347%, lo cual indica que el proyecto es
rentable y conveniente ya que satisface los objetivos de crecimiento de la empresa.
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1. Introduccion

El presente Trabajo de Titulo tiene como objetivo principal disefiar la estrategia comercial de la
empresa de servicios Mujica y Docmac Seguridad Integral Ltda. para lo cual es necesario tener un
panorama completo del contexto en el que estd inmersa la organizacion y los diferentes agentes
que se relacionan con ella. Una estrategia comercial es la planificacion que se lleva a cabo para
poder realizar la venta a un cliente sefialado, por lo cual demarca los limites de accién y formas de
trabajo para tal finalidad.

El mercado de la seguridad privada consiste en un amplio espectro de servicios prestados
mayoritariamente por empresas que buscan prevenir o reparar el dafio provocado por el delito
contra los bienes de alguna entidad o persona. Se distinguen diversas especialidades en seguridad
que dan lugar a la actividad comercial de cada una de ellas, sin embargo, el principal motor de la
industria es la figura del guardia de seguridad.

En términos generales este es un sector creciente, aunque no a tasas tan altas como las que mostro
durante la década 2005-2015 donde las ventas crecieron un 5.220%?!. Al 2018 el sector de servicios
de seguridad privada prestados por empresas privadas corresponde al 0,42%? del PIB de Chile.

Mujica y Docmac Seguridad Integral Ltda. esta presente en el territorio nacional y desde su
creacion ha procurado distinguirse por la calidad del servicio y la relacion cercana con el cliente,
obteniendo reconocimiento local, principalmente en la ciudad de Curic6 donde esté localizada su
matriz, y permaneciendo en basqueda de la mejora continua de su servicio. El interés de la empresa,
hoy en dia, es aumentar su cartera para incrementar su participacion de mercado y disminuir el
riesgo de solvencia debido a la posible fuga de clientes.

Por esta razon, la realizacion del presente trabajo se orienta a generar una propuesta acorde a sus
necesidades comerciales para alcanzar los objetivos estratégicos propuestos.

2. Caracterizacion de la empresa

Mujica y Docmac Seguridad Integral Ltda. es una empresa de servicios de seguridad privada que
opera en la zona centro sur de Chile desde hace 22 afnos. Esta empresa forma parte de un holding
que comenzo prestando servicios de aseo industrial y que hoy, con méas de 25 afios en el sector
terciario, posee cinco empresas diferentes, caracterizadas como unidades estratégicas de negocio
bajo una administracion comun. A continuacion, se presentan aspectos importantes de la empresa
tales como el sector industrial al que pertenece, tipo de organizacion, principales declaraciones
estratégicas, entre otros.

! La Tercera 26 de junio de 2018.
2 En base a ventas en UF registradas por el SlI.



2.1. Identificacion y descripcion del sector industrial

La empresa pertenece al sector industrial de servicios de seguridad privada, sin embargo, dado que
este presenta multiples aristas, se procede a describir los subsectores principales que lo componen
para posteriormente especificar el campo en el que esta se especializa.

La seguridad privada corresponde al conjunto de servicios que tienen por finalidad proteger el
conjunto de bienes privados de quien los contrata, sean muebles, inmuebles o derechos y pueden
ser agrupados segun la siguiente clasificacion:

1. Seguridad fisica: Corresponde a la provision de vigilantes y su esquema de supervision.
También abarca servicios tales como custodia de mercaderia, valores y personas, e
investigaciones de organizaciones.

2. Seguridad electronica: Comprende la instalacion y monitoreo de elementos y dispositivos
de vigilancia remota. Estos servicios suelen ser proporcionados por las mismas empresas
que brindan seguridad fisica.

3. Transporte de caudales: Se basa en la provision de vehiculos blindados y personal armado
para el traslado de valores.

4. Consultoria de seguridad: Provee servicios tales como auditoria y conocimientos de
seguridad especializados por sector (seguridad bancaria, energética, aérea, cibernética,
entre otros).

5. Capacitacion en seguridad: Se basa en la formacion de profesionales en seguridad para
desempefarse en labores afines a la industria.

Mujica'y Docmac Seguridad Integral Ltda. se enfoca en los servicios de seguridad fisica, siendo su
recurso principal la dotacién de guardias en instalaciones privadas. En esta subcategoria estan
presentes grandes empresas de nivel internacional, tales como G4S, Securitas, Prosegur y Eulen.
El mercado de guardias en Chile crece a una tasa del 23%?2 anual y esta bastante atomizado, en
efecto, segun cifras del OS10 de Carabineros, a octubre de 2020 hay 1.826 empresas acreditadas
que ofrecen servicios de recursos humanos de seguridad y un total de personal con credenciales
vigentes de 115.075.

2.2. Tipo de organizacion

Mujica y Docmac Seguridad Integral Ltda. es una empresa privada mediana* con una dotacion
aproximada de 273 empleados y una facturacion anual sobre las 80 mil UF. Actualmente la empresa
cuenta con una cartera de 50 clientes localizados en la zona centro sur del pais y con una sede Unica
ubicada en la ciudad de Curico.

Es una empresa de responsabilidad limitada en la cual la responsabilidad de los socios por las
deudas de la sociedad se limita al monto de sus aportes, y es administrada por un directorio que se
encarga de las principales decisiones estratégicas de la organizacion.

Mujica y Docmac Seguridad Integral Ltda. se rige por la Normativa Laboral Chilena para velar por
los derechos de sus trabajadores y de forma especial, esta sujeta a la fiscalizacion por parte del OS-
10 de Carabineros de Chile para el cumplimiento de las leyes relativas al rubro. Los insumos que

3 Estimacion con estadisticas de empresas del Sll, periodo 2010-2018.
4 Segun clasificacion por nimero de empleados del Ministerio de Economia.
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requiere el servicio de seguridad fisica consisten en personas, uniformes, equipos y servicios de
comunicaciones, vehiculo y armamento, los cuales son comprados localmente.

La principal ventaja competitiva que posee radica en la relacion cercana que mantienen los duefios
y gerentes con los clientes, lo que favorece las negociaciones y personaliza mucho mas el servicio.

2.3. Misidén, vision e historia

Mision
Su mision es proveer seguridad de alta calidad para satisfacer las necesidades de sus clientes en
base a un servicio integral, a fin de mantener una buena relacion en el tiempo.

Vision
Su vision es ser una empresa lider en servicios de seguridad privada y estar a la vanguardia en
vigilancia personal y electronica a nivel regional y nacional.

Historia

El grupo Mujica y Docmac es creado en el afio 1995, desarrollando actividades de aseo industrial
en diferentes empresas de la ciudad de Curico, luego en el afio 1999 se extienden al servicio de
seguridad privada constituyendo la empresa Mujica y Docmac Seguridad Integral Ltda.

Durante estos 22 afios ha podido consolidar sus prestaciones y satisfacer los requerimientos de sus
clientes de una forma completa y consistente con las tendencias del mercado, ademas cuenta con
amplia experiencia operacional que le permite mejorar de forma continua el servicio
proporcionado. De esta forma se constituye como una de las principales empresas de seguridad en
la provincia de Curico.

2.4. Servicios y procesos

Los servicios especificos que ofrece Mujica y Docmac Seguridad Integral Ltda. son: guardias de
seguridad disuasiva, seguridad electronica, central de monitoreo en tiempo real, control de rondas
electronico, servicio de porteria, alarmasy CCTV.

Hay dos mecanismos principales de contratacion. El primero es en base a una asignacion, proceso
gue comienza al recibir una solicitud por parte de un cliente para obtener un presupuesto
correspondiente a los servicios requeridos, en seguida se realiza una propuesta comercial que
consiste en un documento donde se adjunta informacion de la empresa, propuesta operativa,
propuesta economica y condiciones comerciales para la puesta en marcha y cese de las
prestaciones. Una vez que se llega a acuerdo, se comienza con el servicio.

La propuesta operativa especifica la ubicacién donde se designara al personal de seguridad, los
turnos y horario que cumplird la mano de obra, materiales e insumos que proveera la empresa y el
vestuario que sera entregado para la realizacion de las tareas.

La propuesta econdmica detalla el precio mensual del servicio que debera pagar la empresa
contratante.

Las condiciones comerciales establecen la forma en que se pondra inicio a las prestaciones, fija las
medidas relativas a los cambios de precios por modificacién del servicio, el tipo de reajuste al valor
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neto del contrato segun IPC, fechas de emision de factura, y condiciones para finiquitar el servicio,
entre otras seguin corresponda.

Para el inicio de las faenas se debe contar con la aprobacion integra del documento, que pasa a ser
parte integral del contrato emitido y firmado por ambas partes antes de 7 dias del inicio de las
faenas.

La segunda forma de contratacion es en base a procesos de licitacion, donde la empresa es Ilamada
a generar una oferta segun las condiciones que demanda el contratante, compitiendo con otras
empresas de seguridad. Para generar la oferta es necesario analizar en detalle los costos que implica
proveer el servicio y la logistica, una vez integrada la oferta, es aprobada por la gerencia y enviada
a la empresa solicitante quien termina seleccionando la oferta que mas le conviene.

2.5. Estructura organizacional

Mujica y Docmac Seguridad Integral Ltda. cuenta actualmente con mas de 250 guardias en las
instalaciones de sus clientes y con cerca de 23 personas entre personal administrativo e ingenieros
que forman parte de las diferentes gerencias.

Conforme han transcurrido los afios, se ha ido modificando la estructura organizacional. En
principio constaba Unicamente de un area operacional encargada de proveer el servicio y coordinar
los procesos de negocio, posteriormente se afiadi6 la gerencia de control de gestion para evaluar el
cumplimiento de metas y objetivos especificos en el corto y largo plazo. La ultima componente
corresponde al area comercial que ha sido constituida para la implementacion de un plan que
permita cumplir con las expectativas de ventas y participacion de mercado.

La forma en que se distribuyen las funciones es crucial para sostener una buena dindmica conforme
crece la empresa, de lo contrario se presentan problemas de ineficiencia y obstruccion para el
correcto desarrollo de las actividades. El organigrama actual de la empresa se adjunta a
continuacion en la Figura 1.

DIRECTORIO

GERENCIA GENERAL

GERENCIA GERENCIA GERENCIA
OPERACIONES CONTROL DE GESTION COMERCIAL ADMINISTRACION

Figura 1: Organigrama Mujica y Docmac Seguridad Integral Ltda.
Fuente: Elaboracién propia en base a informacién proporcionada por Gerencia General.

En los parrafos siguientes se incluye una descripcion detallada de las funciones correspondientes a
cada unidad organizativa expuesta en el diagrama anterior.
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Directorio: Esta formado por los socios de la empresa y manifiesta la vision de la organizacion en
torno a la cual se establecen los principales ejes de accidn para su funcionamiento.

Gerencia General: Se encarga de validar el plan estratégico, fijar las politicas de la empresa y es el
principal encargado del sistema de gestion de calidad.

Gerencia de Operaciones: Su principal funcién es que los servicios contratados por los clientes se
ejecuten satisfaciendo todas las condiciones y estandares definidos en los plazos correspondientes.
Para esto, cuenta con un equipo de especialistas en seguridad que llevan a cabo las tareas
requeridas.

Gerencia Comercial: Responsable de captar nuevos clientes, evaluar estrategias de marketing y
posicionamiento dentro del mercado y gestionar los servicios de postventa.

Gerencia de Control de Gestion: Encargada de hacer seguimiento a los indicadores de gestion que
conforman el cuadro de mando integral de la empresa, de tal forma que se alcancen los objetivos
propuestos para cada horizonte temporal. También tiene el rol de reportar estadisticas relevantes a
Gerencia General para la toma de decisiones.

Administracion: Comprende los aspectos administrativos ligados a los recursos clave para el buen
funcionamiento de la empresa. Son responsabilidades del area: administrar los recursos humanos,
gestionar contratos y finiquitos, pagos previsionales, entre otras. Ademas, se encarga de las
relaciones con los proveedores para la compra de insumos.

3. Antecedentes generales

El mercado de la seguridad privada a nivel mundial y nacional estd directamente relacionado con
la sensacion de seguridad que existe en la poblacion. La Encuesta Nacional Urbana de Seguridad
Ciudadana (ENUSC) del afio 2019 revela que el 82% de las personas cree que la delincuencia
aumentd en el pais durante 2019. En relacion con la misma medicién hecha el afio 2018, donde
esta percepcion alcanzo el 76,8%°, se observa un aumento de 5,2 puntos porcentuales. En relacion
con lo anterior, esta industria presenta una expansion sostenida durante los ultimos afios, tal como
lo muestra la facturacion de empresas de seguridad privada durante el periodo 2015-2019 que ha
crecido un 264%; su evolucion se puede ver en la siguiente Figura 2:

5> Reporte de la Subsecretaria de Prevencion del Delito, Gobierno de Chile.
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Evolucién ventas anuales de empresas de seguridad privada
2015-2019 en UF
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Gréfico 1: Evolucion ventas anuales de empresas de seguridad privada 2015-2019 en UF.
Fuente: Elaboracion propia en base a estadisticas del SlI.

Esta industria presenta pocas barreras de entrada por lo que la tendencia anterior se condice con la
creacion de empresas prestadoras de servicios de seguridad donde, observando el mismo periodo
de tiempo, se ha percibido un incremento del 114% pasando de ser 1.591 en 2015 a 3.399° en 2019.

Para estimar la participacion del mercado especifica en seguridad fisica (guardias) que posee la
empresa, se cuenta con la siguiente informacion regional correspondiente a las tres prefecturas que
componen la zona séptima del OS-10: Maule.

Prefectura GGSS (%) MD

Talca 2.813

Curico 1.381 18,10%
Linares 1.226

Zona Maule 5.420 4,61%
Chile 115.075 0,22%

Tabla 1: NUmero de guardias en la Regién del Maule y Chile 2020.
Fuente: Elaboracion propia en base a estadisticas del OS-10 de Carabineros de Chile.

Segun la tabla anterior y considerando la dotacion actual de Mujica y Docmac Seguridad Integral
Ltda. que es igual a 250 guardias, se puede estimar su participacion de mercado a nivel de la
Provincia de Curic6 (18,10%) y Region del Maule (4,61%).

6 SegUn estadisticas de empresas del SlI.



También segun las cifras de Carabineros de Chile, actualmente hay 115.075 guardias con
credenciales vigentes lo que implica una participacion de mercado a nivel nacional del 0,22%.

3.1. Antecedentes econdmicos de Mujica y Docmac Seguridad Integral Ltda.

El notable desarrollo de la industria de seguridad privada en Chile ha significado un aumento
considerable de la competencia que enfrenta Mujica y Docmac Seguridad Integral Ltda. tanto a
nivel regional como nacional. Por otra parte, es un hecho que la figura del guardia se esta volviendo
un bien escaso y su fidelizacion se dificulta por las mayores oportunidades de trabajo existentes en
otros sectores’.

El nivel de facturacion que ha tenido la empresa durante los Gltimos 3 afios (2017 a 2019) ha sido
estable gracias a una cartera de clientes de poca fluctuacién, por lo que presenta un nivel promedio
de 86.746 UF anuales. Sin embargo, no ha podido establecer una tendencia creciente en ventas
conforme a la evolucién del mercado, incluso en 2019 tuvo una leve baja, quedando con una
participacion relativa en ventas igual al 0,19%?2 del total pais. Durante el afio 2020, existe una
tendencia decreciente a nivel nacional producto de una crisis sanitaria de caracter mundial, lo cual
establece un escenario adverso para las expectativas del negocio proyectadas en dicho periodo.

Facturacidon anual empresa Mujica y Docmac
Seguridad Ltda. 2017-2019 en UF

100.000 90.958
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80.000
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10.000
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Gréfico 2: Facturacion anual empresa Mujica y Docmac Seguridad Ltda. 2017-2019 en UF.
Fuente: Elaboracién propia en base a estados consolidados.

Aunque el nivel de ventas de la empresa ha permanecido estable durante los ultimos periodos, en
contraste con el crecimiento de las ventas a nivel nacional y regional, la proporcion se hace cada
vez mas pequefia, no replicando la tendencia del mercado. En la siguiente tabla se puede apreciar
como se ha diluido la proporcion relativa de las ventas de la empresa (en UF) segln el sistema
mayor tanto a nivel de provincia de Curico, region del Maule y pais.

" El mercado de la Seguridad Privada en Chile, Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de Espafia en
Santiago de Chile, 2017.
8 En relacion con el valor de las ventas en Chile durante el afio 2019. SII.
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VENTAS MD SEGUN PROVINCIA, REGION Y PAIS

MD Seguridad 2017 2018 2019
Ventas en UF 83.088 90.958 86.202
CHILE 0,47% 0,28% 0,19%
MAULE 17,92% 11,21% 10,75%
CURICO 31,94% 27,14% 20,03%

Tabla 2: Ventas relativas Mujica y Docmac Seguridad Integral Ltda.
Fuente: Elaboracién propia en base a estadisticas SlI.

3.2. Planteamiento del problema

El escenario que se ha observado en el ultimo lustro demuestra que el mercado continta en
expansion, no obstante, la actividad comercial de la empresa se ha visto estancada y reducida en
términos relativos. El plan estratégico sefiala que la empresa ha alcanzado la madurez y esta en
busqueda de expansion, también establece de forma genérica una meta de crecimiento sobre las
ventas del 10% anual con respecto al periodo anterior, lo cual evidentemente no se esta alcanzando.

Para entender de mejor forma el problema de la empresa es necesario revisar su estrategia de
negocio vigente que se refiere a la planificacion con la cual se busca captar a los clientes que
pagaran por los servicios ofrecidos.

La estrategia de Mujica y Docmac Seguridad Integral Ltda. busca principalmente fortalecer su
posicion en el mercado y obtener una ventaja competitiva, siendo guiada por la gerencia de la
empresa. Esta estrategia se sustenta bajo un estudio realizado con las 5 fuerzas de Porter, analisis
FODA y matriz de Tows.

e Estrategia FA: Establecer un servicio flexible y personalizado que genere una ventaja
competitiva con respecto a la competencia.

e Estrategia FO: Fortalecer el uso de la tecnologia que permita al personal capacitado
desarrollarse de una manera mas completa.

e Estrategia DO: Desarrollar tecnologia para la gestion diaria a fin de fortalecer el desempefio
en las tareas.

e Estrategia DA: Disefiar una estrategia de marketing y postventa con su respectiva estructura
funcional que permita la diferenciacion de la competencia.

Para lo anterior, la empresa ha definido un plan funcional que sefiala como se alcanzara cada
objetivo presente en la estrategia de negocio. Este plan funcional se subdivide segln las acciones
concernientes a las diferentes areas de la empresa que, en lo relativo al area comercial,
corresponden a las siguientes medidas:

e Desarrollar estrategias de comercializacion que permitan obtener beneficios para la
organizacion.
e Disefiar publicidad que permita incrementar el nivel de notoriedad de la marca.
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e Confeccionar un servicio a la medida para satisfacer las necesidades del cliente.
e Formalizar la postventa de los servicios para crear una comunicacion formal con el cliente.

Y con el fin de dar seguimiento a las acciones propuestas anteriormente se han planteado diferentes
indicadores segln sus perspectivas involucradas, tal como se puede ver en la Tabla 1.

PERSPECTIVA ‘ INDICADOR

Clientes NPS (net promoter score)
Satisfaccion del cliente

Gasto en publicidad

Procesos internos Alcance de medios sociales

Costo de adquirir un cliente

Tiempo recuperacion de la inversion

Tabla 3: Indicadores area comercial. Fuente: Plan estratégico 2019.

Al margen de las definiciones anteriores, existen brechas importantes en el cumplimiento de los
objetivos estratégicos, dado que no se ha ejecutado el plan segun lo sefialado. En primer lugar, para
la personalizacion del servicio no se ha llevado a cabo el disefio de una estrategia comercial que
analice de forma integral los clientes de interés y la forma adecuada de presentarse ante ellos, dado
que se ha priorizado el desarrollo operacional, no destindndose recursos ni personal para dicha
labor, de este modo, la empresa no puede establecer de forma precisa su marco de accion frente al
mercado. Esta brecha es una deficiencia en la definicion del “cémo” se lograran los objetivos
enunciados.

En segundo lugar, de acuerdo con los objetivos de conocimiento del cliente, existe una omision de
los procesos de medicion sistemética de las percepciones de satisfaccion de los clientes, no
teniendo actividad los indicadores NPS y CSAT (Customer Satisfaction Score) que apuntan a dicho
fin. Finalmente, se tiene una carencia de informacién de los clientes que permita la gestion de
marketing y la toma de decisiones relevantes. En esta linea, los datos existentes no entregan
especificaciones que permitan estimar niveles de riesgo, rentabilidad, posibilidad de fuga y nuevos
clientes de forma consolidada y actualizada, sino que se debe recurrir a los diferentes
departamentos para dar con los datos necesarios.

Un elemento esencial para la gestién comercial es contar con una estrategia especifica que desglose
los aspectos relevantes de su actividad pues permite entender la forma en que se ejecutaran las
tareas de venta y presentacion de la propuesta de valor ante un cliente determinado. Asimismo,
permite alinear los incentivos de los equipos de trabajo para la obtencion de metas concretas.

En consecuencia, resulta fundamental llevar a cabo tanto la caracterizacion de los clientes
potenciales, como la definicion de un plan especifico para atraerlos hacia la empresa, lo cual se
traduce en una estrategia comercial que sera disefiada en el presente trabajo. Con esta propuesta, la
Gerencia Comercial, solicitante del presente proyecto, puede completar un hito critico del plan de
Mujica y Docmac Seguridad Integral Ltda. en vista de cumplir con su estrategia de negocio.



3.3. Objetivos

3.3.1. Objetivo general

Definir una estrategia comercial para la venta de servicios de la empresa Mujica y Docmac
Seguridad Integral Ltda. en base a la caracterizacion del servicio ofrecido y del mercado en que
aspira posicionarse, con la finalidad de que la empresa aumente su participacion y establezca una
ruta de acciones sistematicas que conduzcan hacia el escenario esperado.

3.3.2. Objetivos especificos

Formalizacion de la declaracion estratégica de la compafiia

Investigacion de mercado para obtener hallazgos relevantes para la estrategia comercial
Disenfar estrategia comercial de la empresa a través del esquema STP

Definicion del marketing mix

Propuesta de implementacién de la estrategia comercial y presupuesto asociado

3.4. Alcances

El alcance de este trabajo consiste en aportar a la empresa una definicion clara de su segmento de
negocio hacia el cual orientar la distribucion de su propuesta de valor y, también, un esquema de
trabajo para obtener una cuota de mercado conforme a sus aspiraciones al detallar el ambiente
apropiado donde visibilizar sus servicios al cliente potencial seleccionado.

El proceso de definicion de los segmentos existentes, eleccion del target y el posicionamiento
correspondiente estarian aplicados a la situacion particular de Mujica y Docmac Seguridad Integral
Ltda. mejorando su vision actual y abriendo nuevos espacios de accion. Se obtendran como
resultado de la investigacion y metodologia descrita: validacion de los objetivos estratégicos
comerciales, descripcién del mercado de interés, esquema de marketing para el servicio de
seguridad que provee la empresa y una propuesta de implementacion para su logro.

El proyecto sefialado solo involucra el disefio de la estrategia comercial, sus planes de accion macro
y su evaluacion financiera, por lo cual su implementacion queda fuera del alcance de este.

3.5. Resultados esperados

Como fruto del presente proyecto se espera tener como resultado:

e Un andlisis estratégico de la empresa Mujica y Docmac Seguridad Integral Ltda. desde el
punto de vista comercial en base a sus declaraciones estratégicas de mision y visién

Una descripcion del servicio ofrecido y ventajas competitivas

Segmentos de mercado, segmento objetivo y estrategia de posicionamiento de la empresa
Definicion de las 4P del servicio ofrecido

Descripcion de los procesos de implementacion asociados a la estrategia comercial
Presupuesto asociado a las medidas estipuladas en la estrategia
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4. Marco conceptual y metodologia

4.1. Marco conceptual

La propuesta de solucidn que aborda el presente Trabajo de Titulo se concentra en el desarrollo de
cuatro pilares fundamentales de marketing: la segmentacion de clientes, las propuestas de valor, el
posicionamiento de marca y la calidad del servicio entregado.

Acorde a las bibliografias guia (Direccion de Marketing — Philip Kotler & Kevin Keller), se sefiala
que las empresas que desean poder competir con éxito en los mercados locales y mundiales deben
disefiar vinculos fuertes con los actores principales de su entorno. Por eso, deben pasar del objetivo
de corto plazo de empresas orientadas a la transaccion, al objetivo de largo plazo de empresa que
construyen relaciones comerciales. EI Marketing Total es un pensamiento de la disciplina del
marketing dirigido a todos los protagonistas importantes del entorno de la compafiia, en efecto, el
éxito de una empresa depende de que lleve a cabo un marketing efectivo en relacion con todos los
agentes que intervienen en el proceso comercial.

4.1.1. Investigacion de mercado

Para llevar a cabo un proceso exitoso de comercializacion de un servicio o producto es esencial
tener como insumo una investigacion del mercado efectiva para los intereses del negocio con
sustento tanto cualitativo y cuantitativo de las caracteristicas de la competencia, tal como lo sefiala
Carl McDaniel en su libro “Investigacion de mercados”. De esta forma es posible encontrar
espacios de diferenciacion en los que se puede ubicar la propuesta de valor del servicio.

El proceso que comprende la investigacion de mercado parte en la definicion de un problema que
se busca resolver, por ejemplo, la futura definicion de un segmento que requiera un servicio
especifico y genere retornos dentro de un nivel esperado. Luego se considera el método de
investigacion méas adecuado para responder a tales propdsitos: encuestas online, entrevistas,
investigacion secundaria, entre otras para posteriormente pasar a la etapa de la recopilacion de
datos. Este proceso incluye trabajo de campo y de escritorio para recopilar toda la informacion y
datos relevantes. El trabajo de campo puede incluir entrevistar al personal interactuando cara a
cara, ya sea visitandolos en sus casas u oficinas u organizando reuniones grupales en cualquier
lugar seleccionado. El trabajo de escritorio incluye contactar a personas por teléfono, encuestas por
correo electronico o sitios web. Lo importante es utilizar eficazmente los canales que se tienen al
alcance para obtener la informacion necesaria.

Culminada la etapa anterior, viene la preparacion de datos y analisis de resultados donde la
informacion recopilada se resume y se valida. Este proceso es el mas importante en la investigacion
ya que los resultados se generan con base en los datos. Por lo tanto, es necesario que la organizacion
verifique la autenticidad de lo recopilado.

La presentacion y generacion de informes constituye el cierre del proceso, en esta etapa todo es
debidamente documentado con respecto a los estandares de la organizacién para que pueda ser
consultado para tomar decisiones o cambiar o modificar cualquier proceso o tema especifico. Es
por eso que otra de las etapas de una investigacion de mercado consiste en cerciorarse que el reporte
de investigacion sea claro. Para ello podemos apoyarnos en tablas, graficos y cualquier otro
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elemento que cause impacto y proporcione claridad a los encargados de tomar decisiones al
respecto.

4.1.2. Segmentacion de mercado

El incremento de la competencia ha hecho que cada vez un mayor nimero de empresas se
concentren en determinados segmentos de mercado, en lugar de orientarse al mercado en general,
a los cuales pueden satisfacer de una mejor manera. La segmentacion de mercado se basa en la
division de un mercado heterogéneo en partes 0 segmentos de mercados que presentan
caracteristicas homogéneas.

En el mercado consumidor, existen diversos criterios de segmentacion, los cuales se pueden
agrupar en cuatro categorias: geograficos, conductuales, psicograficos y demogréaficos.

e Geograficos: Se pueden incluir como criterios de segmentacion a la region, al tamafio de la
ciudad y al clima.

e Conductuales: Aqui es posible ubicar a la ocasion de la compra, los beneficios esperados,
la frecuencia de uso del bien, el tipo de usuario y el nivel de lealtad, que responden a los
cambios de comportamiento que adopta el consumidor respecto al producto ofertado.

e Psicograficos: Consideran la clase social, el estilo de vida que lleva y la personalidad de los
compradores.

e Demograficos: Encontramos una segmentacion por edad, sexo, tamafio de la familia,
ingresos, ocupacion, religion y ciclo de vida de la familia.

4.1.3. Targeting

La focalizacion o targeting hace mencion a la etapa que sigue a la segmentacion. Habiendo
establecido un mercado que ha sido separado en multiples grupos, corresponde realizar la eleccion
del segmento de mercado que presenta el mayor atractivo en contraste con las otras alternativas.
Este andlisis de las porciones de mercado a seleccionar debe tomar en cuenta:

e Tamafo: Lamagnitud del grupo objetivo debe ser adecuada para permitir obtener ganancias
y cumplir con los objetivos que se traza la empresa.

e Crecimiento potencial: El segmento de mercado al cual se dirige la empresa debe permitir
el desarrollo de un crecimiento potencial, es decir, se debe esperar una ampliacion de
clientes en periodos futuros, de modo tal que la empresa pueda colocar de manera adecuada
sus productos, cuya oferta puede ir en aumento conforme se vaya posicionando.

e Competencia: El segmento de mercado en la medida de lo posible, debe contar con una
reducida competencia actual y potencial, aunque cabe resaltar que existen muchas
actividades econdmicas en donde la competencia es fuerte y s6lo permanecen en el mercado
aquellas empresas que cuentan con suficiente capital, o que obtienen economias de escala,
0 que son competitivas por costos, entre otras razones.

e Poder de negociacion: EI segmento de mercado al cual la empresa se orienta debe contar,
en la medida de lo posible, con un reducido poder de negociacion, de tal manera que la
empresa pueda tener un mayor margen de accion.

Considerando las variables anteriores, la empresa debe realizar la seleccion del segmento o los
segmentos de mercado objetivo siguiendo una de las siguientes estrategias:
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e Marketing no diferenciado: Se considera al mercado como un todo y se desarrolla una
estrategia de mercadotecnia para el conjunto en general.

e Marketing concentrado: Que opta por seleccionar un segmento del mercado total al cual se
orienta y para el cual desarrolla un programa de mercadotecnia especifico.

e Marketing diferenciado: La empresa que desarrolla una estrategia de mercadotecnia
diferenciada identifica dos o mas segmentos de mercado a los cuales se dirige con
programas de mercadotecnia desarrollados especificamente para cada uno de ellos.

4.1.4. Posicionamiento

Una vez seleccionado el mercado meta, la empresa buscara posicionar su producto en el mercado,
es decir, buscara establecer la posicion de su marca en la mente del consumidor en contraste con
otras propuestas que sostiene la competencia.

El posicionamiento se lograra sobre la base de los criterios de la competencia establecidos, las
caracteristicas del consumidor y la preocupacion de la empresa por la sociedad. Cabe resaltar que
el posicionamiento es un esfuerzo de la empresa por tratar de influir en la creacién de la imagen
gue esta desea que el consumidor tenga acerca del producto que ofrece o servicio que brinda.

4.1.5. Marketing mix

Producto: Las actividades de mercadotecnia se realizan en funcion del producto, buscando
conectarlo con el consumidor. Una buena determinacion de la promocion, del canal de distribucion
y del precio se veran obstaculizados si el producto al cual se aplica es un mal producto; por el
contrario, un buen producto facilitara las labores de mercadotecnia.

El producto puede ser concebido por un conjunto de atributos tangibles e intangibles (servicios)
que son visualizados como un todo por el mercado. Por ejemplo, la calidad, el disefio, la cantidad,
el empaque, la marca, la garantia y la reputacion del fabricante y del distribuidor que lo ofrece.

Plaza: Corresponde a los canales de distribucién del producto que permiten conectar con el cliente
objetivo de tal forma que se consiga concretar la venta.

Precio: El precio es el valor del producto que se expresa en términos monetarios. La determinacion
del precio del producto se dara en funcién de los objetivos que fije la empresa.

Promocidn: A través de la promocién, la gerencia de la empresa informa al mercado y busca
persuadirlo respecto a los productos que le ofrece. El desarrollo de una buena comunicacion en el
mercado, asi como una adecuada campafia de promocion son aspectos importantes en la
mercadotecnia de una empresa.

En vista de lo anterior se propone seguir el esquema de trabajo expuesto en la bibliografia guia de
manera que siga un proceso lineal y completo para la consecucion de la solucion presentada.

4.2. Metodologia

La metodologia a emplear con el objetivo de ejecutar el proyecto antes mencionado se estructura
en una sucesion de etapas, las que se detallan a continuacion
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1. Formalizacion de la declaracion estratégica de la empresa: Esta primera etapa tiene como
objetivo central el realizar un adecuado diagnostico de los componentes esenciales que
deben sustentar la vision de la organizacién, validando que estén presentes los aspectos
principales de su estrategia de negocio. También se concebira la estrategia especifica del
area comercial desde la cual se desprenderan sus lineas de trabajo en adelante.

2. Investigacion de mercado: Tiene como objetivo recoger informacion del mercado en
general para la elaboracion de la estrategia comercial. Consistira en la realizacion de 4
actividades claves.

a. Andlisis de informacion del mercado: Corresponde al anélisis de informacion
secundaria disponible que permite describir cuantitativamente los componentes
esenciales del mercado.

b. Encuesta de clientes actuales: Busca obtener la retroalimentacion sobre las
prestaciones, activacion de métricas de desempefio (NPS y CSAT), conocimiento
de canales mas utilizados y caracteristicas mas valoradas del servicio. Esta
informacion permitira tener una muestra de las expectativas de los consumidores y
evaluar el nivel de calidad proporcionado por la empresa.

c. Entrevista a clientes potenciales: Es de caracter semiestructurado y se orienta a
levantar insights relacionados con las preferencias y comportamiento que tienen los
clientes en el mercado. El proposito de esta etapa es obtener espacios de mejora en
la actividad comercial de acuerdo con la forma en que tales clientes esperan
contratar y recibir el servicio.

d. Entrevista a expertos: Consiste en una instancia de entrevista en base a preguntas
estandar enfocadas en recabar la experiencia con sus clientes, y el conocimiento
particular del mercado que atienden, a fin de identificar variables de seleccién que
caracterizan a los demandantes del servicio.

3. Disefio de la estrategia comercial: A partir de la informacion recolectada en el estudio de
mercado se disefia la estrategia siguiendo las etapas de segmentacion, targeting y
posicionamiento.

4. Definicion del Marketing Mix: Se estipula la propuesta de marketing estratégico (Producto,
precio, plaza y promocion) de Mujica y Docmac Seguridad Integral Ltda. aplicado a sus
servicios para alcanzar el segmento de interés identificado en los pasos anteriores.

5. Generar una propuesta de implementacion de la estrategia anterior detallando las
actividades relevantes a realizar y su presupuesto asociado.

5. Analisis estrategia de negocio

La vision estratégica de Mujica y Docmac Seguridad Integral Ltda. esta orientada a la
consolidacion de la empresa como un referente en la industria de seguridad, primeramente a nivel
regional y también nacional. El desafio se enfrenta con cuatro estrategias especificas (mencionadas
en el capitulo 3.2) sin las cuales es imposible alcanzar tal escenario de crecimiento en el horizonte
sefialado.

Los ejes principales de la estrategia consisten en el desarrollo de un servicio de alta calidad

sustentado por el desarrollo operativo y el soporte tecnolégico, la generacion de un vinculo estrecho
con el cliente para atender de manera dptima sus necesidades y la permanente formacion de los
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colaboradores en general. Todo esto con el objetivo de generar diferenciacion de la competenciay
crecimiento.

Para lograr los objetivos sefialados previamente la empresa ha implementado una serie de medidas
y acciones, las que se proceden a analizar para evaluar el avance logrado al presente:

= En los ultimos afios se ha estandarizado el conjunto de procesos internos, lo que ha
permitido proveer un servicio efectivo y de calidad dispuesto a un nimero estable de
clientes, que cuentan con un servicio adaptado a sus requerimientos, flexible y
personalizado. Esto consolida en gran medida los objetivos de la estrategia FA.

= Se ha generado innovacion en la realizacion de las labores del personal de seguridad
incorporando componentes tecnoldgicas que permiten complementar sus funciones de
vigilancia. Asimismo, en cuanto a la gestién empresarial se incorporé tecnologia Bl de
control de gestién, por lo que los objetivos de las estrategias FO y DO han sido alcanzados.

Establecidos los avances de la empresa en cuanto a las estrategias presentadas anteriormente, se
procede a analizar los aspectos pendientes que deben ser atendidos:

= Para completar la estrategia FA es necesario cumplir con los objetivos de conocimiento y
gestion de los clientes, los cuales consisten en el manejo de su informacion y la medicion
sistematica del estado de la cartera para obtener retroalimentacion del servicio entregado.

= La cuarta estrategia (DA) que responde a las debilidades y amenazas de la empresa apunta
directamente al crecimiento de sus ventas. Respecto de este punto existen multiples
objetivos no logrados. En efecto, esta pendiente desarrollar un plan de marketing y ventas
que permita incrementar el nimero de clientes de la empresa, disefiar los procesos de
postventa y analizar la estructura funcional del departamento responsable.

Teniendo en consideracion las debilidades patentes que impiden el cumplimiento de ciertos
objetivos presentes en la estrategia de negocios de Mujica y Docmac Seguridad Integral Ltda., se
ha redefinido la declaracion estratégica orientandola a fortalecer los aspectos debiles e incluir los
faltantes, la cual se presenta a continuacion:

Estrategia: Disefiar una estrategia comercial para incrementar las ventas de la empresa y sostener
una diferenciacion efectiva de la competencia. Desarrollar un sistema de gestion de clientes para
el estudio sistematico de sus necesidades y percepciones del servicio durante todo el ciclo de vida.

El objetivo central corresponde al crecimiento, esperando generar un incremento en ventas sobre
el 70% en los proximos 5 afios en respuesta a la ejecucion de las medidas que promueva la
estrategia comercial.

6. Investigacion de mercado

El estudio que se ha llevado a cabo tiene como objetivo analizar el mercado en el que se encuentra
inserto la empresa y generar un criterio de analisis de variables que conduzcan a la formalizacion
de una estrategia comercial. Para esto, se ha realizado una encuesta a clientes actuales de la
empresa, entrevistas a clientes potenciales y a expertos del rubro de seguridad, y el analisis de
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informacion secundaria correspondiente al sector industrial y la competencia directa en la zona
donde opera Mujica y Docmac.

6.1. Andlisis de informacion del mercado

6.1.1. Sector servicios de seguridad privada

Chile es un pais extenso que dentro de su economia comprende multiples empresas Yy
organizaciones que componen tanto el sector primario (extraccion y obtencion de materias primas),
secundario (transformacion de materias primas en bienes o productos para el consumo) y terciario
(actividades econdmicas relacionadas con servicios).

En este contexto de variedad de entidades y poblacion se presenta la necesidad de seguridad en sus
multiples formas. Para satisfacer esta necesidad existen proveedores de seguridad en el ambito
publico como son las Fuerzas de Orden y Seguridad compuestas exclusivamente por Carabineros
de Chile y Policia de Investigaciones, y también en el ambito privado, compuesto por empresas se
seguridad privada que, con objeto de proteger el conjunto de bienes e inmuebles y derechos para
los que han sido contratadas, prestan sus servicios.

Con el paso de los afios, el sector privado de la seguridad ha evolucionado a tal punto que hoy es
comparativamente mucho mas grande que el sector publico. Segun estadisticas del Laboratorio de
seguridad, considerando la totalidad del personal de seguridad en Chile, el personal privado
(guardias y vigilantes) comprende el 71%, tal como se muestra en la siguiente figura.
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28135381 0
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i-h -‘-h '.'-h ih iﬁ Gh ‘h "'h CARABINEROS
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Asi\ :‘I;i‘\ Asi\ A:h :‘Isi\ /Iéi\ Asi\ Asi‘\ SEGURIDAD PRIVADA

Figura 2: Proporcion del personal de Policia de Investigaciones, Carabineros y Seguridad Privada en
Chile sobre personal total.
Fuente: Laboratorio de seguridad.

El sector de la seguridad privada, a su vez, estd compuesto por un sector que no es regulado y otro
que si lo es, normado por la legislacion chilena y bajo la fiscalizacion de Carabineros de Chile.
Entre las entidades reguladas se encuentran: empresas de recursos humanos, capacitadoras,
transporte de valores, asesoria y de recursos técnicos. Los no regulados corresponden a
investigadores privados, escoltas y guardaespaldas.

La proporcion que ocupan los diferentes servicios dentro del rubro regulado excluyendo transporte
de valores que se rige por una normativa especial, se puede visualizar en la siguiente tabla.
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RUBRO CANTIDAD DE EMPRESAS ‘ PORCENTAIJE

Recursos humanos 1.814 69,2%
Capacitadora 354 13,5%
Recursos técnicos 249 9,5%
Asesora 205 7,8%
TOTAL 2.622 100%

Tabla 4: Industria de seguridad privada, 2020.
Fuente: Elaboracion propia en base a informacion del OS-10 de Carabineros de Chile, ZOSEPCAR.cl

Al tratarse de personal de seguridad privada que presta servicios a empresas se debe hacer la
distincion entre el guardia de seguridad y el vigilante privado; la principal diferencia esta en que
los primeros cumplen una funcién disuasiva mientras que estos Ultimos portan armasy se rigen por
una normativa especial, ademas estdn orientados principalmente al transporte de valores e
instituciones bancarias tal como se puede ver en la siguiente imagen:

@ 43% EMPRESAS DE TRANSPORTE DE VALORES @ 10% EMPRESAS ESTRATEGICAS
@ 37% INSTITUCIONES BANCARIAS @ 2% INSTITUCIONES FINANCIERAS
@ 7% ENTIDADES VOLUNTARIAS @ 2% ENTIDAD PUBLICA

Figura 3: Areas de desempefio de vigilantes privados, 2017.
Fuente: Laboratorio de Seguridad.

Mujica y Docmac entra en la clasificacion de empresas prestadoras de servicios de seguridad
privada con recursos humanos, es decir, implementa sus operaciones con el guardia como
colaborador y recurso principal, regulada por el OS-10 de Carabineros de Chile. Este subsector
presenta un crecimiento sostenido durante los ultimos afios tal como se mencionaba en la
caracterizacion de la empresa.

6.1.2. Andlisis de la oferta

El mercado de seguridad privada orientado al servicio de recursos humanos esta bastante
atomizado, en efecto, existen 1.814 empresas acreditadas que son reguladas por el OS-10 de
Carabineros, nimero que continda creciendo afio a afio. Aproximadamente, la mitad del mercado
se compone por empresas que tienen menos de 100 guardias, mientras que cerca del 4% de estas
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entidades tiene un staff de mas de 3 mil personas®. Entre las empresas con mayor tamafio figuran
G4S, Securitas, Prosegur y Eulen.

Los principales servicios que se ofrecen corresponden a personal de seguridad en instalaciones,
sucursales y agencias de diferentes empresas, quienes realizan labores de rondas y vigilancia en
terreno; patrullaje a través de vehiculos motorizados y, también, se ha incorporado durante los
Gltimos afos el monitoreo a distancia. En un sentido amplio se busca cubrir las zonas vulnerables
previniendo los eventos de robo y atentados contra la seguridad fisica de las personas.

6.1.2.1. Principales competidores

Como se presentd en la seccidn anterior, la industria de seguridad privada estd compuesta de
multiples oferentes para cada subdivision de este rubro, lo que se manifiesta en un gran nimero de
empresas distribuidas a lo largo de Chile.

En Curico, VII region del Maule, tienen presencia ciertas empresas que prestan servicios de
seguridad y que sobresalen, posicionandose como competidores directos de Mujica y Docmac
Seguridad Integral Ltda., las cuales se procede a describir:

Prosegur S.A.: Empresa espafiola que figura como un referente en los mercados de seguridad
privada a nivel internacional, con un total de 6.984 empleados en Chile a 2017, posee los siguientes
negocios:

e Seguridad: incluye principalmente, las actividades de vigilancia y proteccion de
establecimientos, bienes y personas y las actividades relacionadas con soluciones
tecnologicas de seguridad y ciberseguridad.

e Cash: incluye principalmente, las actividades de transporte, deposito, custodia, recuento y
clasificacion de monedas y billetes, titulos, valores y otros objetos que requieren proteccion
especial debido a su valor econémico o a su peligrosidad.

e Alarmas: incluye instalacion y mantenimiento de las alarmas residenciales, asi como el
servicio de monitoreo de la alarma.

First Security: Es una empresa chilena con el 100% de su capital propio, con mas de 15 afios de
experiencia, que otorga servicios integrales de seguridad. Su casa matriz esta ubicada en Vifia del
Mar, lugar donde se encuentra su Central de Monitoreo de alarmas, camaras y GPS de clientes de
todo Chile. Cuenta ademés con sucursales en Santiago, Talca, Concepcion, Temuco y Los Angeles,
y con coordinadores a lo largo del pais. Con méas de 1.600 guardias de seguridad permanentes
brinda servicios a clientes de diferentes industrias a nivel nacional. En este aspecto, destaca por la
capacidad para cubrir eventos masivos de alta convocatoria, como el Festival Internacional de la
Cancion de Vifia del Mar.

Los negocios que posee se orientan en 4 areas de la seguridad privada:

Seguridad fisica: Guardias de seguridad

Seguridad electronica: alarmas, cerco eléctrico, control de acceso, GPS, CCTV
Asesorias de seguridad

Capacitacion de seguridad

9 El Mercurio — SIGWEB 2009
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MPS: Empresa domiciliada en Curicd que abarca desde la quinta regién hasta Ancud, cuenta con
sucursales en Santiago y Concepcidn. Ofrece su servicio mayoritariamente a retail, pero también
tiene agroindustrias, cuenta con un total de 32 clientes y 850 guardias a lo largo de todo Chile. Sus
principales servicios son:

e Guardias de seguridad

e Monitoreo y alarmas

Servicur: Es una empresa de Seguridad Privada. Brinda servicios y soluciones integrales para la
proteccion de los activos y la integridad fisica de sus clientes. Vigilancia Activa de Personal de
Seguridad para Empresas, Consorcios y Eventos. También integra negocios de aseo industrial y
ventas de sistemas de seguridad como camaras de vigilancia, controles de acceso y videovigilancia
para la visualizacion remota. Posee cerca de 200 guardias distribuidos en diferentes locaciones del
pais.

Los negocios que opera en el marco de la seguridad privada corresponden a:
e Seguridad fisica: guardias de seguridad
e Seguridad electronica: alarmas, camaras y controles de acceso
e Capacitacion de seguridad

Servicios globales Més: Empresa de seguridad con 7 afios de experiencia, abarca desde San Vicente
de Tagua-tagua hasta San Javier, posee una dotacion de mas de 50 guardias y desarrolla los
siguientes negocios de seguridad:

e Guardias de seguridad

e Seguridad electronica: alarmas, monitoreo a distancia

e Asesorias de seguridad

e Capacitacion de seguridad

Producto de la investigacion realizada a los agentes que conforman la competencia en el rubro de
seguridad privada, se concluye que existe una gran cantidad de empresas de seguridad adicionales
a las recién presentadas, de diferentes tamafios, pero que ofrecen servicios similares. Por
consiguiente, dentro de esta industria, la empresa debe orientar los esfuerzos hacia alcanzar
reconocimiento en base a ciertas ventajas comparativas que otorguen diferenciacion de su servicio.
Con este objetivo, se procede a desarrollar un analisis de la demanda en base a fuentes primarias.

6.1.3. Analisis de la demanda

La demanda de servicios de seguridad privada tiene directa relacion con la sensacion de seguridad
que tiene la ciudadania, la que a su vez se encuentra estrechamente ligada a la necesidad y deseo
de estar resguardado frente a eventuales delitos contra su persona o sus bienes. En este sentido, la
Encuesta Nacional Urbana de Seguridad Ciudadana (ENUSC) de 2019 establece que la percepcion
de la delincuencia en el pais se incremento en un 5,2% durante el Gltimo afio, pese a que la
victimizacién de hogares disminuyé un 2,1% para el mismo periodo 2018-2019.
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Total Pais
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Graéfico 3: Percepcion de inseguridad en personas.
Fuente: ENUSC 2019

Esta realidad se extiende a una gran variedad de empresas e instituciones que, Como consecuencia,
requieren contratar de forma particular servicios que les proporcionen mayor seguridad y capacidad
de respuesta frente a situaciones delictuales.

6.2. Encuesta de clientes actuales

En una primera fase de la investigacion se realizo un estudio de los clientes que actualmente posee
la empresa a través de una encuesta. La informacion primaria que es recopilada a través de este
instrumento tiene como objetivo identificar los criterios de eleccion que emplean en la contratacion
del servicio, sus expectativas y los principales canales de informacién que emplean. De esta forma
se establecen relaciones entre el perfil de cliente y sus preferencias del servicio.

6.2.1. Disefio del instrumento

En la primera etapa del trabajo se profundiz6 en el analisis de la empresa con el objetivo de
configurar una forma de encuesta que respondiera de manera conveniente a las caracteristicas
especificas de los clientes y que, a su vez, tuviera un formato que facilitara una recopilacion
efectiva y eficaz de los datos solicitados. Los lineamientos fueron los siguientes:

e La herramienta que se ajusta mejor a los fines de investigacion consiste en una encuesta
especifica enviada por email corporativo del area comercial de MyD.

e Dado que la totalidad de las instalaciones de los clientes (45) se reparten entre un grupo
menor de clientes (24), la encuesta debe ser respondida una sola vez por cada cliente.

e La mayoria de los clientes pertenecen a la region del Maule (89%) y una minoria (11%)
esta localizado fuera de esta.
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e El nexo directo hacia los clientes es a través del jefe de operaciones, por lo cual, a través de
él se debe validar el repositorio de contactos y solicitar la autorizacion para el envio de

encuestas.

Los objetivos principales de la encuesta realizada a los clientes actuales de la empresa son, en
primer lugar, obtener un anélisis de las caracteristicas fundamentales del servicio que buscan, al
mismo tiempo que valoran los atributos esenciales del servicio prestado. En segundo lugar,
establecer cuales son los canales que emplean para la compra y solicitud de prestaciones de
seguridad. Por ultimo, obtener una retroalimentacién libre que pueden realizar a través de un

espacio para comentarios.

El disefio de la encuesta considerd variables de identificacion, valorizacion de atributos,
satisfaccion con el servicio actual, uso de canales y sugerencias de mejora. De esta forma se puede
cruzar la informacion con las caracteristicas del cliente tales como rubro, tamafio y ubicacion para

obtener hallazgos segun tipo de cliente.

DIMENSION PREGUNTA ALTERNATIVAS INDICADOR
Razdn social - -
. Nombre - - -
IDENTIFICACION
encuestado
Cargo encuestado - - -
Customer éCual es su nivel de - 1-5
Satisfaction Score satisfaccion con el servicio
. recibido actualmente?
SATISFACCION Net Promoter Score | ¢Cual es la probabilidad de - 1-10
que recomiende el servicio a
un conocido?
Evaluacion En relacién con el personal Puntualidad, buen trato, 1-5
atributos de seguridad en las presentacion personal,
instalaciones ¢Como equipamiento, ejecucién
calificaria los siguientes
atributos?
SERVICIO Principales A la hora de contratar ¢Qué Comunicacién directaconla | 1-5
intereses tan importantes son las administracion, certificacion
siguientes caracteristicas del | del personal, antigliedad,
servicio? capacidad de respuesta,
precio, supervisién en
terreno, reportes de
servicio, presencia local
Opciones de medios | ¢Qué canales emplea para Redes sociales, pagina web, | -
CANALES informar.se sobre servicios referencia} (_1e contactos,
de seguridad? sucursal fisica, Google
maps, otra
Juicios de mejora Sugerencias o espacios de - -
SUGERENCIAS mejora del servicio de

seguridad de Mujica y
Docmac

Tabla 5: Operacionalizacién de las variables, encuesta clientes MyD.

Fuente: Elaboracion propia.
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6.2.2. Resultados encuesta

La encuesta de clientes internos fue distribuida de manera online a través del email corporativo y
con el respaldo de la gerencia general, siendo enviada a la totalidad de los clientes actuales de la
empresa. Del total de encuestas enviadas se recibieron 10 respuestas correspondientes a los clientes
mayoritarios que representan la mayoria de la dotacion en servicio. La informacion recopilada se
presenta de manera detallada a continuacion:

Principales canales de difusion

m Referencia de contactos
m Pagina web
= Redes sociales

Sucursal fisica

Gréfico 4: Principales canales de informacion.
Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de la encuesta de servicios de seguridad MyD 2020.

El medio maés utilizado por el cliente para informarse de las cualidades del servicio antes de
contratar corresponde a la referencia de contactos (47%) seguido por la visita a la pagina web de
la empresa de seguridad (29%) y en tercer lugar las redes sociales (18%). Al considerar la
valoraciéon por atributos se tiene una descomposicién que muestra ciertas diferencias al ser
agrupados por sector industrial y comercial.
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Valoracién de atributos (1)
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Comunicacién Certificacidn del Antigliedad Capacidad de
directa conla personal respuesta

administracion

M Industrias B Comercio

Graéfico 5: Valoracion de atributos del servicio por rubro de clientes.
Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de la encuesta de servicios de seguridad MyD 2020.

A partir de los atributos presentados en la imagen anterior, existe una alta valoracion por las
caracteristicas funcionales del servicio tales como capacidad de respuesta, certificacion del
personal y comunicacion con la administracion, no asi con respecto a la antigiiedad de la empresa
que se considera poco relevante para la decisién de contratacion. Lo anterior tiene implicancias
serias en la posibilidad de dejar el servicio ante una propuesta de mejores prestaciones.

Valoracién de atributos (2)

6,0
48 >0
5,0
4,0
3,0
2,0
1,0
0,0
Precio Supervision en  Reportes de servicio  Presencia local

terreno

H Industrias B Comercio

Graéfico 6: Valoracion de atributos del servicio por rubro de clientes n°2.
Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de la encuesta de servicios de seguridad MyD 2020.

En el segundo gréafico se evallan otras componentes del servicio tanto funcionales como del precio
que perciben, y se puede observar una sensibilidad al precio mayor en el grupo de clientes del rubro
comercial (centros comerciales y locales) en comparacion con el grupo industrial donde este factor
tiene una incidencia menor pero no despreciable.
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En términos generales, las variables funcionales tienen la mayor incidencia en la contratacion de
servicios junto con el precio. Las caracteristicas de la empresa en cuanto a su antigiiedad y
experiencia no son mayoritariamente relevantes, esto se explica por la imagen del personal de
seguridad como un servicio estandar y donde existen muchos oferentes similares. A nivel agregado,
los promedios de valoracion por atributos quedan expresados en la siguiente tabla:

Variable relevante

Capacidad de respuesta 4.9
Supervisién en terreno 4.8

Presencia local 47

Certificacion del personal 4.7
Reportes de servicio 4.7
Comunicacién directa con la administracion 4.6
Precio 41

Antigliedad 35

Tabla 6: Importancia de atributos a la hora de contratar, en escala de 1 a 5.
Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de la encuesta de servicios de seguridad MyD 2020.

En el analisis de satisfaccion del cliente, se esperaba validar la propuesta de calidad del servicio
que ofrece Mujica y Docmac para lo cual se midieron los indicadores de Customer Satisfaction
Score (CSAT) y Net Promoter Score (NPS) que permiten confirmar el atractivo de la empresa en
relacion con su competencia dado su nivel de prestaciones dispensadas.

INDICADOR \ PUNTUACION
Customer Satisfaction Score 4.3
Net Promoter Score +50

Tabla 7: Métricas de satisfaccion.
Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de la encuesta de servicios de seguridad MyD 2020.

El valor de las métricas anteriores muestra, en términos generales, que existe un alto nivel de
satisfaccion entre los clientes de la empresa. EI CSAT se obtiene como el promedio simple de las
calificaciones entregadas por los clientes en respuesta a la pregunta: (Cuél es su nivel de
satisfaccion con el servicio recibido actualmente?

Por otra parte, el NPS es un indicador que evalla la lealtad y el valor que se obtiene en el caso de
MyD (igual +50) corresponde a una empresa que posee un rendimiento distinguido y, por tanto,
sus clientes son menos proclives a la fuga. Considerando que el promedio de mercado oscila entre
los valores +5 a +10, esta métrica confirma la calidad del servicio que presta Mujica y Docmac.
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Es importante mencionar que las evaluaciones de menor calificacion se correlacionan con
ubicaciones en regiones mas distantes, donde existe un menor control de calidad por parte de
supervisores (solo se hace 1 visita en terreno al mes).

Puesto que, en el servicio entregado, la principal actividad la lleva a cabo el personal de seguridad,
en la encuesta se permitio evaluar los aspectos principales que se visibilizan en cada instalacion,
teniendo puntuaciones sobre los 4 puntos en cada atributo medido:

| ATRIBUTO GUARDIA | PUNTUACION |
Puntualidad 4.5
Buen trato 4.6
Presentacién personal 4.3
Equipamiento 4.3
Ejecucion 4.1

Tabla 8: Evaluacion personal de seguridad.
Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de la encuesta de servicios de seguridad MyD 2020.

En conclusidn, de las respuestas obtenidas aparece que, en opinion de los propios clientes, la
empresa presenta un gran desempefio en la prestacion de sus servicios validando su demanda
estable. El atractivo del servicio se basa en los atributos funcionales que posee, tanto en materia de
respuesta y personal como en relacion con la plana operativa de la empresa caracterizada por la
comunicacion y la cercania.

Para los clientes que posee actualmente, conformados por empresas del area industrial y comercial,
la variable precio es considerada, pero no de una forma fundamental en la toma de decisiones de
contratacion, primando calidad sobre precio.

Los datos proporcionados por el estudio de clientes internos son contrastados posteriormente en
este informe con la informacion obtenida en las siguientes etapas de la investigacion, a fin de
identificar hallazgos consistentes que permitan realizar una segmentacion de mercado aceptable
para los fines del presente trabajo.

6.3. Entrevista a clientes potenciales

Los clientes que contratan servicios de seguridad fisica para diferentes instalaciones son personas
que pertenecen a la plana ejecutiva o gerencial de una organizacion, por lo que es dificil acceder a
ellos mediante una encuesta dadas las restricciones de tiempo, recursos y movilidad que enmarcan
el presente trabajo. Se ha optado de manera alternativa, y con el objetivo de mantener la
recopilacién de una informacién veraz, Util y no sesgada, por realizar entrevistas presenciales a la
gerencia de potenciales clientes, para obtener sus apreciaciones del mercado, expectativas y
opiniones que contribuyan a complementar la vision del consumidor de este servicio.

En esta etapa se contactd a gerentes de empresas ubicadas en la region del Maule, especificamente
de SAN CRISTOBAL S.A. y RED&BLUE Ltda. La conversacion fue guiada por las siguientes
preguntas sobre las cuales se dejaba espacio para responder y ahondar en relacion con su
experiencia:

1. ¢Qué motivacion le induce a contratar servicios de seguridad con una empresa externa?
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¢Cual es la caracteristica mas importante que considera antes de contratar el servicio?

¢ Queé otros aspectos son importantes a la hora de contratar este servicio?

¢Qué importancia tiene el precio en la toma de la decision?

¢En qué consiste el proceso de contratacion que realiza su empresa?

(En caso de licitacion) ¢A qué oferentes considera para tales convocatorias?

¢ Cémo se distingue un buen servicio?

¢QuEé tipo de bienes requiere resguardar tu empresa?

¢Su empresa ha sido victima de delitos anteriormente? ;Como fue el desempefio del
personal?

10. ¢Qué agregaria al servicio que recibe actualmente o qué esperaria que mejorara en un
futuro?

CoNoOR~ LN

Después de analizar las entrevistas, los principales hallazgos segun los conceptos previamente
tratados se exponen a continuacion:

Servicio: Segun la opinidn de los entrevistados, el servicio de seguridad fisica tiene como principal
debilidad los problemas ligados a la ejecucidn de las prestaciones, en concreto, la poca capacitacion
del personal que se presenta a trabajar para realizar las tareas que se deben desempefiar en la
empresa. Estas deficiencias se traducen en reclamos de los funcionarios que a su vez generan un
permanente cambio del personal. Otro problema percibido por los entrevistados es la practica
habitual de las empresas de seguridad de enviar guardias sin curso de carabineros y regular su
situacion con posterioridad al inicio de la prestacion del servicio, situacién que se ve agravada
especialmente cuando se realizan las fiscalizaciones correspondientes.

Los bienes resguardados son tanto personas que trabajan en las sedes de las empresas y elementos
de valor como maquinarias y productos que son almacenados en bodegas; tales activos pueden
comprender varios millones de pesos. Los hechos delictuales que han sufrido los entrevistados
sucedieron principalmente en horarios fuera de la jornada laboral, donde hay menos personas en el
lugar y son estos eventos los que constituyen el principal incentivo para la contratacion del servicio
de una empresa especialista en seguridad.

Contratacion: Las formas habituales de contratacion son las licitaciones, donde en términos
generales se invita a participar a un numero acotado de empresas principalmente por
desconocimiento de otros oferentes o por no hallarlos en los contactos que posee el departamento
encargado de realizar la convocatoria. Una vez que se ha probado un servicio y este responde de
acuerdo con lo esperado, es muy probable que la siguiente licitacion sea ganada por la misma
empresa, dado que no se tiene la necesidad de considerar nuevas opciones.

A juicio de los entrevistados, el rol de presentar sus servicios y darse a conocer les corresponde a
los prestadores del servicio y, por lo tanto, deberian estar atentos a los procesos que se abren y
buscar nuevas oportunidades contactando empresas de su “perfil”.

Precio: De acuerdo a la experiencia de los entrevistados, los precios que se perciben en el mercado
estdn en un rango comun entre empresas y son aceptables, si bien existen opciones mas
economicas, estas se traducen en un peor servicio, con guardias de poco compromiso, que
presentan fallas injustificadamente y que no cumplen con las expectativas. Puede haber empresas
que solo se enfoquen en contratar segun precio, pero al tratarse de seguridad de productos y
personas, o mas relevante es la calidad, lo cual aumenta su disposicion a pagar.
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Mejoras esperadas: En primer lugar, se resalta la preparacion del guardia y también se afirma que
el progreso de la tecnologia tiene que permitir resguardar aquello que las personas no pueden hacer
totalmente, mas que reemplazarlas del todo; si se incrementa la vigilancia se puede reaccionar
oportunamente dejando registros de lo que sucede. Al exponer que tales complementos harian
elevar los precios del servicio, los entrevistados se mostraron conformes con tal variacion.

En cuanto a la comunicacion que puede proporcionar la empresa, se tenia conocimiento que
algunas grandes empresas trabajan con apps donde entregan informacion y reportes a sus clientes
del funcionamiento del personal, pero por sobre el formato, lo que se hace necesario es contar con
un registro de como se ha cumplido con el servicio contratado y si se han experimentado problemas
0 contratiempos lo cual permite justificar las decisiones de contrataciones.

A modo de conclusién de esta etapa, resulta evidente que, dentro de un mercado de gran amplitud,
en general, el servicio ofrecido esta poco diferenciado, y el precio suele estar dentro de un rango
ajustado por la misma competencia, sin embargo, la manera de entregar las prestaciones varia en
calidad segln la cultura de la organizacion y su experiencia. Por otra parte, los procesos de
contratacion que realizan los clientes potenciales requieren de una accion por parte de los
proveedores que les permita ser considerados y ganar las licitaciones o solicitudes del servicio, en
caso contrario disminuyen las probabilidades de ser contactado. En otras palabras, si no es conocido
el proveedor, es imposible ser convocado a dicho proceso.

El personal de seguridad es el recurso clave para la buena evaluacion de la empresa, por lo que
mantener un enfoque de estimulo al colaborador es importante para sostener una conducta correcta
y un alto desempefio.

6.4. Entrevista a expertos

La siguiente etapa del estudio corresponde a la realizacion de entrevistas en profundidad con
expertos del rubro de seguridad privada. Su finalidad es obtener un panorama especifico de las
situaciones que marcan su relacién con los clientes y de las tendencias que se han venido
desarrollando en el dltimo tiempo en respuesta a sus necesidades.

Como se ha mencionado anteriormente, la demanda del servicio de seguridad privada abarca un
amplio nimero de empresas e instituciones, sin embargo, es necesario realizar agrupaciones en
base a caracteristicas observables para establecer una estrategia integral de ventas de acuerdo con
los objetivos de la empresa. Es por esto que en esta etapa se considera la experiencia de expertos
con amplia trayectoria en el rubro de seguridad privada que con su vision del negocio contribuyen
a complementar los hallazgos de las otras etapas.

Las entrevistas se realizan en base a un formato semiestructurado de preguntas estandares y otras
espontaneas del dialogo, enfocadas en entender el panorama de mercado, las variables bajo las
cuales se puede caracterizar a los clientes y los desafios que enfrenta la oferta. En este sentido, se
efectlan 4 entrevistas con empresas de seguridad privada de recursos humanos que tienen presencia
en la region del Maule: Servicios Globales Méas, SL Security, Servicur, Mujica y Docmac. Para su
correcta realizacion se implementa la conversacion de forma presencial siguiendo un orden
flexible.
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Para conocer la experiencia de los expertos de acuerdo con los objetivos anteriores, se trabajo con
preguntas guia las cuales se exponen a continuacion:

1. ¢Cudles son los tipos de empresas que demandan servicios de seguridad privada?

2. ¢Qué caracteristicas tiene cada una de ellas?

3. ¢Qué cualidades del cliente se deben tomar en cuenta a la hora de ofrecer los servicios?

4. ¢Qué dificultades se presentan en cuanto al manejo de personal de seguridad en
instalaciones?

5. ¢Cudl es la tendencia del mercado de seguridad privada?

6. ¢Qué medios o canales son los més utilizados para la visibilizacion de sus servicios?

Segun el analisis de los expertos, los clientes que optan por contratar servicios de seguridad
presentan diferentes comportamientos segun la motivacion que los lleva a firmar con cierto
proveedor, unos se enfocan en atender sus vulnerabilidades en seguridad y otros en aprovechar los
beneficios econdmicos relacionados con la tercerizacién a bajo precio. Estas diferencias de
motivacion estan asociadas a los diferentes perfiles de clientes y configuran de cierto modo el tipo
de relacion cliente-proveedor que se establecera.

Los criterios que inciden en la relacion con el cliente se resumen en tres tipos de variables:
descriptivas, de comportamiento y de requerimientos.

6.4.1. Variables descriptivas

Los clientes se pueden agrupar en primera instancia segun variables descriptivas que informan
acerca del contexto en el que se esta desarrollando su actividad, y que es necesario tener en cuenta
para hacer efectiva una relacion comercial:

1. Ubicacién: Esta variable que indica la locacion geografica de la instalacion que es atendida,
posee un rol crucial en la calidad del servicio prestado ya que, a mayor cercania con el centro de
operaciones de la empresa, existe un mayor control. Usualmente las empresas de seguridad tienen
clientes en diferentes zonas del pais. Las principales variables y sus componentes son las
siguientes:

e Regidn: Cuando un cliente se ubica en una zona alejada de la region principal (entiéndase
como la regiéon de mayor actividad) del proveedor, se presentan dificultades tanto para
reclutar y conocer al personal que dispondré al cliente, sostener la logistica de manera
efectiva, como para controlar el servicio que realiza, lo que genera a la larga una
insatisfaccion del cliente y un riesgo de imagen asociado.

En consecuencia, todo cliente potencial se puede clasificar de acuerdo con su ubicacion en
regiones lejanas o cercanas, determinando asi si es factible o no proveer el servicio.

e Zona conflictiva: Dentro del territorio nacional, existen porciones donde se encuentra un
alto indice delictual, por lo que al trabajar en aquellas zonas se incurre en un riesgo mayor
de enfrentar robos o actos de violencia. Este factor fue resaltado por los expertos como
estratégico en la determinacion del mercado que se quiera abordar.
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Una estadistica que confirma tales apreciaciones es el indice de delitos de connotacion
social®® principalmente robos, tanto en lugares habitados como deshabitados y robos con
violencia, lo que expresamente aumenta la probabilidad de exposicion para el personal de
seguridad en instalaciones en dichas ubicaciones.

Por lo anterior, es recomendable evitar las zonas criticas a menos que sea parte
indispensable del modelo de negocios que tenga la empresa en particular.

Tasa de casos policiales por DMCS segln regiones.
Tercer trimestre 2020
4285 419,0

4112 .
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Regibnde  Regibnde  Regiénde  Regidnde  Regibnde  Regidnde Regiéndelllb. Regiéndel Regidnde  Regiéndel Regiéndela Regién delos Regibnde los Regiénde  Regignde  Region
Aricay  Tarapacd  Antofagasta  Atacama  Coquimbe  Vaaraiso  Bemardo  Maule Ruble Biobio  Araucani Rios Lagas Aysén  Magalanes Metropolitana
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Total Pais: Tasa de casos policiales por delitos de mayor connotacion social
Tercer trimestre 2020

Nota técnica: El total de casos policiales corresponde a la suma de las denuncias y detenciones flagrantes.
Fuente: CEAD — Subsecretaria de Prevencién del Delito, en base a datos oficiales de Carabineros y PDI.

Gréfico 7: Tasa de casos por DMCS, 2020.
Fuente: Subsecretaria de prevencion del delito.

En la imagen anterior se aprecia como en la Region de la Araucania se registra una tasa de
428,5 casos cada 100 mil habitantes, correspondiente a la méas alta del pais, seguido por la
region Metropolitana (419,0 casos cada 100 mil habitantes). Estas regiones presentan alta
demanda del servicio, pero su conveniencia se define en base a la tolerancia al riesgo que
tenga la empresa.

Entorno: La tercera componente de la variable ubicacion tiene que ver con los recursos que
dispone la empresa para efectuar las prestaciones del servicio generando rentabilidad,
especificamente en cuanto al traslado del personal, costos de supervisién y capacidad de
respuesta ante un evento. Las dificultades de este tipo que se presentan en entornos rurales
son mayores en comparacion con el entorno urbano, y al evaluar la relacion costo-beneficio
puede restar competitividad al proveedor més distante.

2. Tipo de cliente (empresa): La segunda variable significativa en el analisis de la demanda consiste
en el tipo de empresa al que corresponde un cliente determinado, esta variable distingue el tipo de
organizacioén que recibe el servicio y tiene relacion directa con la actividad econdémica que realiza.
Cabe mencionar que se analizaron las entidades cuyos requerimientos consideran servicios de
guardias de actividad disuasiva (que no implica porte de armas) y que comparten caracteristicas
comunes entre grupos:

10'|os delitos de mayor connotacion social refieren a aquellos delitos de caracter violento y que afectan la
propiedad, la vida y bienes de las personas, generando con ello un impacto publico.
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Empresas manufactureras
Agroindustrias

Retail

Ensefianza

Servicios publicos
Comercios

Empresas de servicios
Otras industrias

Estos grupos poseen diferentes actividades tanto diurnas como vespertinas que operan en turnos de
servicios fijos, los cuales deben ser considerados por el prestador cuando levanta una propuesta
comercial. Los turnos del personal se clasifican en: Apertura (horario diurno), apertura y refuerzo
(ahade vigilancia fuera de la jornada diurna), 24/7 (igual dotacidén permanente), 4x4 (dias corridos),
entre otros. Las labores del guardia se relacionan con los diferentes activos a proteger y se adaptan
a los protocolos especificos que puede tener el solicitante.

Otra caracteristica mencionada por los entrevistados bajo la misma separacién por tipo de empresa
es la sensibilidad al precio, la cual es mayor en sectores de retail, comercio y servicios publicos en
contraste con las empresas privadas del sector industrial y ensefianza.

3. Tamafio: La dimension de tamafio de un cliente, se relaciona con el nivel de dotacién que contrata
para sus instalaciones. De acuerdo con su necesidad de personal se determina su importancia como
cliente, puesto que a mayor nimero de guardias existe mayor retorno para el proveedor del servicio.
De esta forma, se conciben clientes:

e Pequefios (1 a 5 guardias)
e Medianos (6 a 10)

e Grandes (mayor que 10)
e Enormes (mayor que 30).

El tamafio del cliente se relaciona con la magnitud de las instalaciones que debe resguardar, siendo,
por tanto, mas grandes las demandas de empresas que cuentan con plantas de produccion o centros
de operacion de gran envergadura, que las sedes u oficinas de menor infraestructura.

4. Administracion: La estructura administrativa del cliente es de gran importancia para la
determinacién del poder de negociacion, fluidez de las relaciones comerciales, resolucion de
problemas, entre otros. Una estructura compleja, donde la comunicacion entre cliente-proveedor
se establece por multiples intermediarios (departamentos de la empresa), significa quedar a merced
del cliente para la gestion de requerimientos que son levantados por el proveedor. Estas fricciones
producen ineficiencias, por ejemplo, para la cobranza o apelaciones.

6.4.2. Variables de comportamiento

En base a las entrevistas con expertos también se identifican dos variables de comportamiento que
inciden en la relacion con los clientes, estas se enuncian a continuacion:
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1. Responsabilidad: Cuando se presta un servicio, el cliente tiene la obligacién de cumplir con el
pago de las facturas dentro del plazo acordado. Sin embargo, existen clientes impuntuales que no
responden de acuerdo con las condiciones establecidas en el contrato, lo cual puede provocar un
impacto financiero que reduce su disponible y capital de trabajo. El trato con los clientes de baja
responsabilidad genera mayores costos administrativos por lo cual es conveniente estudiar el perfil
de los clientes potenciales anticipadamente.

Segun lo conversado, las instituciones de servicio publico son las que presentan mayor nivel de
incumplimiento en los pagos del servicio y el mecanismo que se emplea para resolver problemas
de impagos es el factoring.

2. Exposicidn: Corresponde a la intensidad del trabajo al que esta expuesto el personal en una
instalacion determinada; puede ser alta, media o baja. La exposicion a insultos, violencia y eventos
de robo frecuentes se da en un tipo especifico de dependencias relacionadas con la alta atencion de
publico, esto aumenta la rotacion del personal de seguridad y el nivel de ausencias, ya que los
guardias evitan ser asignados a tales sedes.

Las empresas que se distinguen por presentar las condiciones mas adversas para el trabajo del
guardia es el sector del retail, donde abundan los robos y la vigilancia efectuada por la persona es
mucho mas activa y desgastante que en otros casos.

6.4.3. Necesidades especificas

En altimo lugar, se mencionan las preferencias que tienen los clientes de acuerdo con sus
necesidades especificas de seguridad.

1. Servicios: En cuanto a las necesidades o requerimientos que realizan los clientes, se pueden
agrupar segun el servicio que demandan, es decir: Ronda, porteria, monitoreo a distancia,
patrullaje, entre otros.

2. Contratacion: La forma en que se contrata el servicio puede ser mediante licitacion o contrato
indefinido. En el segundo caso existe mayor poder de negociacién puesto que el cliente busca a un
determinado proveedor de seguridad y se proyecta el servicio en el largo plazo, no asi en el marco
de una licitacién, donde se determina un plazo fijo en el que se desarrollara el servicio y
posteriormente se repite el proceso.

Finalmente, al hablar sobre las tendencias que se presentan en la industria de la seguridad fisica se
menciona la creciente incorporacion de tecnologia para mejorar el servicio y afiadir valor, la
competencia por el personal de seguridad que es un recurso cada vez mas escaso en tanto existen
alternativas laborales de mejor paga y la tendencia de ciertos sectores a pagar cada vez menos.

En conclusion, esta investigacion deja de manifiesto que las necesidades del mercado estan
apuntando hacia el desarrollo de un servicio que brinde alta calidad y efectividad operacional, y
los diferentes tipos de clientes eligen el servicio en base a dos incentivos principales, lo funcional
0 el precio.

La informacién recopilada permite entender el contexto de la empresa y pasar al disefio de la
estrategia comercial de Mujica y Docmac Seguridad Integral Ltda. siguiendo las etapas de
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segmentacion, focalizacidn y posicionamiento, para establecer el marco de accidn que servira para
alcanzar sus objetivos de crecimiento y difusion.

7. Disefio de la estrategia comercial

Para la configuracion de la estrategia comercial de Mujica y Docmac Seguridad Integral Ltda. se
siguen las etapas de Segmentacion, Targeting y Posicionamiento considerando los principales

hallazgos de la investigacion expuesta en el presente documento.

7.1. Segmentacion

En base a la investigacion realizada y a la experiencia que posee Mujica y Docmac Seguridad
Integral Ltda., se desarrolla una segmentacién de mercado geografica segun la distribuciéon politica
de Chile que permite describir los clientes potenciales segun la regién a la que pertenecen. EI mapa
politico-administrativo de Chile se descompone en 16 regiones tal como lo muestra la figura 4.
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Figura 4: Mapa politico-administrativo de Chile.
Fuente: curriculumnacional.cl

La segmentacion geografica de los clientes considera dos caracteristicas principales: su ubicacién
y el tipo de empresa, ambos elementos permiten distiguir grupos de manera diferenciada que

pueden ser considerados para la venta del servicio.

Segun la investigacion realizada en este trabajo, las actividades operativas de una empresa de
seguridad requieren de control y soporte permanente para su correcta ejecucion, sin embargo
cuando una instalacion se encuentra muy distante de su area de operaciones (zona de mayor
concentracion de clientes), la calidad se ve disminuida en cuanto a supervision, comunicacion y

accion frente a eventos.
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Las regiones poseen diferentes condiciones para la operatividad del servicio, tales como
corresponder a zonas extremas, tener altos indices de violencia, menores condiciones de vialidad,
entre otras. En regiones extremas existe mayor dificultad para conseguir personal de seguridad
conforme al estandar de la empresa y se dificulta la realizacion de capacitaciones internas y
preparacion individual.

El servicio prestado a empresas de regiones ubicadas mas al norte de la RM y mas al sur de la
regién del Biobio, implican un costo mas alto en reclutamiento y operacion que el caso de empresas
de la zona central, esto resta competitividad a la empresa y sacrifica el estandar del servicio
dispensado. Por otra parte, en la region de la Araucania existe un contexto de violencia que no ha
sido resuelto y que conlleva un riesgo permanente para el servicio.

Al descomponer el mercado en regiones, se evidencia el nivel de competencia que presenta el sector
seguridad segun las ventas totales y el nUmero de empresas en cada una de ellas. La tabla 9 que se
presenta a continuacion posiciona en los primeros lugares de ventas anuales a las regiones con
mayor densidad poblacional tales como RM, Valparaiso y Biobio, sin embargo, estas regiones
también presentan la mayor cantidad de empresas del rubro.

RANKING POR VENTAS EN UF Y DISTRIBUCION 2019

Regién 2019 (%) Mercado

Regidn Metropolitana de Santiago 33.827.436 73,87%
Region de Valparaiso 3.295.795 7,20%
Region del Biobio 2.354.174 5,14%
Region del Libertador Gral. Bernardo O’Higgins 1.382.997 3,02%
Region de Antofagasta 1.158.134 2,53%
Region del Maule 801.728 1,75%
Region de Los Lagos 587.230 1,28%
Regidn de Coquimbo 470.506 1,03%
Regidn de Tarapaca 453.822 0,99%
Region de Atacama 367.089 0,80%
Regidn de La Araucania 358.779 0,78%
Region de Magallanes y de la Antartica Chilena 218.986 0,48%
Regidn de Nuble 206.360 0,45%
Regidn de Los Rios 205.128 0,45%
Regidn de Arica y Parinacota 107.050 0,23%
Regidn Aisén del Gral.Carlos Ibafiez del Campo 0 0,00%
Total general 45.795.215 100,00%

Tabla 9: Ventas en UF y distribucion del mercado por regiones 2019.
Fuente: Elaboracion propia con datos del SlI.

Al tratarse de un servicio poco diferenciado, la presencia de un gran nimero de empresas en
competencia dentro de una regién especifica, implica mayores dificultades para visibilizar el
servicio y por ende, requiere un alto nivel de gastos adicionales para aumentar el niumero de
clientes. A continuacion, se presenta la cantidad de empresas de seguridad por region en base a las
estadisticas del Servicio de Impuestos Internos.
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NUMERO DE EMPRESAS DE SEGURIDAD 2019

Regién N2 Empresas (%) del Total

Regién Metropolitana de Santiago 1.701 50,04%
Regién del Biobio 355 10,44%
Regién de Valparaiso 285 8,38%
Regién del Maule 172 5,06%
Regién del Libertador Gral. Bernardo O’Higgins 132 3,88%
Regién de Coquimbo 126 3,71%
Regién de Los Lagos 122 3,59%
Regién de La Araucania 120 3,53%
Regién de Antofagasta 110 3,24%
Regién de Tarapacé 74 2,18%
Regién de Los Rios 51 1,50%
Regién de Atacama 41 1,21%
Regién de Nuble 39 1,15%
Regién de Arica y Parinacota 31 0,91%
Regién de Magallanes y de la Antértica Chilena 31 0,91%
Regién Aisén del Gral.Carlos Ibdfiez del Campo 9 0,26%
Total 3.399 100,00%

Tabla 10: NUmero de empresas de seguridad 2019.
Fuente: Elaboracion propia con datos del SlI.

Dada la falta de diferenciacion en el servicio de seguridad privada, los clientes se orientan en base
a dos intereses principales para su contratacion: el precio y la calidad. En base a las conclusiones
del estudio realizado, las empresas con menor sensibilidad al precio son aquellas que poseen
activos de alto valor e instalaciones (plantas) de gran envergadura donde se llevan a cabo
actividades del sector secundario, por lo cual priorizan calidad. Estas empresas se hallan en mayor
numero en la zona centro y centro sur de Chile tal como lo sefiala la siguiente clasificacion del
Gobierno de Chile:

= Pesquero-mineras: XV, I, Il (Arica y Parinacota, Tarapaca, Antofagasta)
= Minero-agricolas: I, IV (Atacama, Coquimbo)

» Agroindustriales: VI, VII, XVI (O’Higgins, Maule, Nuble)

= Industriales: V, RM, VIII (Valparaiso, Metropolitana, Biobio)

= Silvoagropecuarias: I1X, X, XIV (La Araucania, Los Lagos, Los Rios)

= Ganaderas y de potencial energético: X1, XII (Aysén, Magallanes)

La estrategia genérica de la empresa consiste en una penetracion de mercado en la zona centro sur
del pais que cuenta con condiciones convenientes para la expansion de las actividades comerciales.

7.2. Targeting (Focalizacién)

El segmento objetivo corresponde al grupo de empresas del sector secundario tales como
agroindustrias, industrias manufactureras y otras industrias ubicadas en las regiones de la zona
centro sur de Chile, principalmente en la region del Maule. Los clientes potenciales cuentan con
activos de alto valor dentro de instalaciones que se encuentran en locaciones descentralizadas, es
decir, fuera de una ciudad en si.

Los servicios que demandan son de caracter permanente y continuo; durante las 24 horas se
requiere de vigilancia y rondas al interior de las dependencias de la empresa, ademas de control de
acceso en horarios de flujos de personas. Como se concluye en la investigacion realizada, este
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grupo es el mas conveniente para los fines de negocio de Mujica y Docmac dado que sus
requerimientos se ajustan al servicio de alto estdndar que ya proporciona la empresa y a la
rentabilidad esperada.

Las empresas target contituyen sistemas de administracion simples que se ajustan al esquema de
gestion y comunicaciones de Mujica y Docmac, los cuales permiten negociaciones directas con la
unidad tomadora de decisiones. Ademas, en términos generales tienen buen comportamiento de
pago del servicio.

Por ultimo, la intensidad del trabajo al que estan expuestos los guardias en este tipo de empresas
es menor en comparacion con el retail o tiendas comerciales donde se presentan actos delictuales
frecuentemente. Mujica y Docmac posee una cultura que protege al colaborador que realiza las
operaciones y por ende, propicia entornos en que se pueda desempefar sin sobrecarga
psicoemocional.

7.3. Posicionamiento

El posicionamiento se debe realizar sobre el tomador de decisiones de contratacion de servicios
externos de la empresa. En general esta labor corresponde a un gerente o jefe de operaciones que
es responsable de dirigir los procesos de convocatoria y seleccion de un proveedor, en este caso,
de seguridad.

El objetivo se traduce en ocupar un lugar en la mente del gerente para ser considerado en los
procesos de licitacion y contrataciones particulares, puesto que segun las entrevistas a expertos, las
empresas que abren procesos de licitaciones para contratar el servicio de seguridad suelen convocar
a los mismos proveedores que han participado en procesos anteriores ya que mantienen sus
registros archivados y les notifican de manera particular en las fechas correspondientes.

Los factores criticos de éxito tienen que ver principalmente con a) la visibilizacion del estandar de
servicio que garantiza la empresay b) la proactividad para ganar notoriedad frente a la competencia
a fin de crear oportunidades reales de crecimiento. Dado que el posicionamiento corresponde a la
expresion de la identidad de Mujicay Docmac y propuesta de valor que es activamente comunicada
a la audiencia objetivo (interesada principalmente en las caracteristicas funcionales del servicio),
se acufian las siguientes proposiciones:

1. El servicio consiste en una solucién de seguridad integral, de excelencia, adaptada a las
necesidades especificas de las instalaciones del cliente, comprometiéndose con el éxito de sus

operaciones: “El mejor aliado de seguridad para tus operaciones”.

2. Mujica y Docmac es seguridad de calidad, profesionalismo y cercania: “Siempre estamos cerca
para ti”.
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8. Marketing mix

El marketing tactico se alinea con la estrategia presentada anteriormente y describe las condiciones
claves que determinan el producto, el precio, la plaza y la promocién.

1. Producto: EIl producto que es ofrecido por la empresa consiste en un servicio integrado de
seguridad que implementa soluciones completas adaptadas a las necesidades de los clientes. De
esta forma se puede brindar seguridad efectiva de forma completa y preventiva. Las componentes
del servicio son:

= Diagndstico de requerimientos para instalaciones contratantes que permita realizar la
customizacion del servicio y la asesoria preliminar en cuanto a las opciones que el cliente
puede implementar.

= Analisis de vulnerabilidad, riesgos y puntos débiles propensos a delitos, de forma semestral
y anual, que seréa realizado por expertos de la empresa para la identificacion de espacios de
mejora.

= Asignacidn de personal de seguridad acreditado con certificacion vigente y capacitaciones
especificas en atencién a publico, comunicacion y primeros auxilios. No se dispondra de
guardias sin curso al dia ni en desconocimiento de las condiciones que establece el servicio.

= Control sistematico de la calidad de servicio por operativos en terreno y reportes de gestion.

Las prestaciones incluidas estaran garantizadas transversalmente para la totalidad de los clientes
gue componen la cartera. La diferencia con la competencia radica en la calidad del personal, su
compromiso con la empresa en la que participan, estableciendo un vinculo de identidad y confianza
con las personas que trabajan en el lugar.

Se establecera el concepto de “anfitrion” en lugar del cargo de guardia comln que, debido a la
precarizacion de tal labor, hoy genera escasa valoracion. Lo anterior contribuye a crear un vinculo
de mayor fuerza con el cliente, al convertirse en el aliado estratégico que ocupa el primer lugar de
contacto con sus colaboradores en la instalacion y proporciona seguridad ante eventos adversos.
Este reconocimiento interno del personal de seguridad estara sustentado por los afios de servicio
en la empresa y su desempefio que registran los supervisores y los clientes en las encuestas de
satisfaccion que son clave para la retroalimentacion.

2. Precio: Queda definido segun la estructura de costo del servicio y el margen esperado por la
empresa resultando en la definicion de un rango por hora-guardia que va de $2500 CLP a $3000
CLP dependiendo de las caracteristicas de la propuesta contratada. Las variables agregadas en este
valor son: tipo de turno requerido por la empresa y caracteristicas geograficas de la locacion.

El nivel de precio se encuentra levemente por sobre el promedio de mercado, puesto que, dadas las
caracteristicas del segmento objetivo donde se busca un servicio de calidad y confiable, el precio
cumple un rol secundario y refleja la valoracidn correcta del servicio percibido.

3. Plaza: La venta personal centrada en la promocion del servicio es la apuesta principal del
presente plan de marketing, la cual se traduce en el establecimiento de visitadores a empresas que
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cumplen el rol de formar vinculos con los responsables de las contrataciones de outsourcing, para
ser considerados en procesos de licitaciones y solicitudes directas del servicio. Contar con un
representante comercial establecera una relacion con el prospecto facilitando la comunicacion,
dando espacios de convencimiento y via directa para gestionar la venta.

Sus actividades principales consisten en establecer contacto con las gerencias de las empresas para
agendar citas en las cuales se exponga el servicio de Mujica y Docmac, se dé cuenta de las
caracteristicas diferenciadoras y se entregue documentacién de interés para el cliente, teniendo
como objetivo la consideracion para efectuar la venta. La actividad de los visitadores a empresas
busca incrementar la cuota de mercado mediante la captacion de nuevos clientes segun el perfil
descrito en la seccion anterior, en caso de generar una solicitud de contrato, el departamento
comercial iniciara el proceso de desarrollar la propuesta respectiva.

El segundo elemento clave para disponer el servicio es contar con canales de venta en los sitios
mas utilizados por los clientes potenciales a través de personas, cuentas y plataformas gestionadas
activamente, las cuales se ordenan a continuacion:
= Portal web: Segln el estudio realizado, la primera fuente de informacion para llegar a
contratar el servicio es la referencia de contactos y en segundo lugar la pagina web de la
empresa. El sitio web es una plataforma de venta directa que permite al prospecto obtener
todo el detalle de las prestaciones y ser conducido a la solicitud de una propuesta.
= Sucursal fisica: En la sede principal de Mujica y Docmac esta la unidad comercial y la
recepcion que ante la presencia de un cliente potencial interesado en contratar el servicio
de seguridad, llevaran a cabo la atencion.

En resumen, se podra iniciar el proceso de contratacion a través de la fuerza de ventas y de las
componentes de venta directa anteriores, en base a lo cual se establecera personal dedicado a recibir
solicitudes, responder consultas y levantar pedidos del servicio hacia el area comercial.

4. Promocién: La promocién busca consolidar la imagen de la marca Mujica y Docmac como la
alternativa descrita en la estrategia de posicionamiento, cumple un rol clave en la mente del cliente
porque de forma directa o indirecta esta resaltando el mensaje que se desea difundir. Esta orientada
a gerentes y jefes de operaciones mediante dos componentes:

1. Desarrollo de campafias publicitarias y produccién de articulos para entregar en las visitas a
empresas. La promocién directa del servicio es realizada persona a persona en la instancia de
reuniones y conversaciones agendadas para su presentacion.

2. La presentacion de publicidad a pie de calle en sectores de recorrido frecuente del prospecto que
corresponden a conexiones del sector residencial con la autopista; en Curicé se identifica el sector
de Villa Espafia y el acceso a la ruta 5 sur, donde reside una poblacion de segmentos AB y C1A, a
los que corresponden los gerentes y encargados de contratar el servicio.

En la sucursal fisica se mantienen carteles y vehiculos de la empresa que dan cuenta de la
instalacion, existe sefializacion para el acceso principal donde se encuentra recepcion y se dispone
de flyers y revistas informativas con la descripcion del servicio.

Por altimo, la difusion del contenido promocional de la empresa incluye potenciar los canales web
que han generado solicitudes comerciales anteriormente, entre ellos se encuentra Facebook, pagina
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web, WhatsApp e Instagram, para lo cual se financiara publicidad dirigida a un publico regional
interesado en seguridad y gestion de empresas.

9. Analisis financiero

El mecanismo de evaluacion de beneficios que comprende la estrategia comercial descrita en este
trabajo consiste en realizar un presupuesto asociado a dicha estrategia y su respectivo flujo de caja.
El anélisis permite comparar el escenario sin proyecto contra el escenario de implementacion,
juntamente con el analisis de los escenarios diferentes al esperado, en caso pesimista y optimista
de los ingresos futuros.

Mujica y Docmac Seguridad Integral Ltda. aspira a consolidar su posicionamiento en la region del
Maule y alrededores, donde actualmente dispone sus servicios, con un objetivo de incrementar sus
ventas en un 100% durante los proximos 5 afios.

El presupuesto del plan de marketing asociado al objetivo de sostener e incrementar la participacién
de mercado, enfocandose en alcanzar el mercado potencial y ganar notoriedad de marca para
estimular la venta de sus servicios con clientes nuevos se detalla de la siguiente forma considerando
costo en CLP anualizados:

iTEM CONCEPTO VALOR ANUAL CLP VALOR ANUAL UF % DE INCIDENCIA
Comunicacion 17%
1 Actividades de notoriedad en via publica 3.000.000 103 9%
2 Campaiia MD Seguridad 1.500.000 52 5%
3 Difusidn y presentacién en RRSS 1.200.000 41 4%
Plataforma 3%
4 Redisefio del sitio web MD Seguridad 1.100.000 38 3%
Personas 69%
5 Community manager 3.900.000 134 12%
6 RRHH visitadores 18.720.000 644 57%
Otra 11%
7 Capacitacidn visitadores a empresas 2.000.000 69 6%
8 Capacitacion a directivos 1.500.000 52 5%
TOTAL 32.920.000 1.132 100%

Tabla 11: Presupuesto de marketing MD.
Fuente: Elaboracion propia.

Las actividades requeridas para llevar a efecto la actual estrategia comercial se subdividen en cuatro
campos especificos de inversion y cuyo detalle se describe a continuacion:

1. Comunicacién: Abarca las acciones de produccion y difusion de los diferentes soportes que
daran a conocer la propuesta de valor de la empresa, entre ellos se considera el material grafico y
audiovisual que sustentara la estrategia de promocion.

= Actividades de notoriedad en la via pablica: Incluye el arriendo de carteles en ubicaciones
estratégicas junto con el seguro frente a dafios de terceros.
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Camparia MD Seguridad: Corresponde al gasto de produccion y disefio de la campafia
promocional anual (o semestral) de la empresa, fotografia y banco de imagenes, edicion y
retoques graficos como también la materializacion de articulos de campafia en formatos
maltiples.

Difusion y presentacion en RRSS: La difusion de anuncios a través de las redes sociales
tiene un costo ligado a la cantidad de impresiones que recibe durante un periodo. Este
concepto del presupuesto considera tanto el financiamiento de dichas promociones como el
posicionamiento SEM mediante el buscador de Google.

2. Plataforma: Se orienta a cubrir las deficiencias existentes en el principal canal de informacion y
venta online que corresponde al sitio web de la empresa.

Redisefio del sitio web MD Seguridad: Incluye programacion del sitio web, optimizacion
SEO para el motor de bdsqueda en internet y la validacion de la experiencia del usuario. Se
disefiard un sitio web con la 16gica de un “Landingpage” orientado a guiar la visita hacia
una interaccién con la empresa, en reemplazo de la actual plataforma que cumple un fin
mas informativo.

3. Personas: Desglose del gasto que involucra la inclusion de nuevo personal para la unidad de
marketing y ventas.

Community manager: Corresponde a un nuevo perfil profesional que se introduce al
departamento de marketing y ventas de la empresa cuyas funciones son construir y
administrar la comunidad online, gestionar la identidad e imagen de marca, creando y
manteniendo relaciones estables y duraderas con clientes y seguidores en internet. Es una
persona con conocimientos en disefio de estrategias, gestion de comunidades, evaluacion
de procesos, atencidn al cliente, copywriting y analitica web, entre otras.

Es un receptor clave de solicitudes de servicios y quien deriva a los clientes hacia el area
comercial de la empresa para la formalizacion de las propuestas de servicio. Se considera
un servicio part-time que implica un costo empresa mensual de $325.000 CLP.
Visitadores a empresas: Como se ha resaltado en la estrategia de plaza, un nuevo agente
responsable de promover la venta proactiva del servicio de Mujicay Docmac es el visitador,
cuyo principal objetivo es generar un vinculo estrecho con los representantes de las
empresas encargados de contratar servicios de terceros. Se espera que ejecuten reuniones y
atenciones a fin de estar presentes en los llamados a licitaciones, como también para
levantar solicitudes del servicio y derivarlas al area comercial para el debido proceso.

Su contratacién involucra metas e incentivos en base a comisiones por nuevos clientes
considerando un costo empresa mensual de $780.000 CLP por cada ejecutivo (2 en total).

4, Otra:

Capacitacion de visitadores a empresas: Consiste en preparar técnicamente a los visitadores
para la realizacion de sus funciones, y adquirir la cultura empresarial.

Capacitacion a directivos: Se enfoca en la formalizacion de los procesos internos que
involucra el manejo de las nuevas incorporaciones, la creacion de indicadores y KPI para
dar seguimiento a las metas que se establecen en la estrategia comercial.
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9.1. Analisis presupuesto de marketing

Los indicadores que van a permitir conocer la asignacion que tiene que realizar la empresa de sus
ventas totales para la elaboracion y ejecucion del plan de marketing son los siguientes:

Costo plan de marketing

Presupuesto de marketing en relacién a las ventas =
Ventas netas presupuestadas

Su célculo para la aplicacion durante el primer afio queda expresado en la siguiente tabla, donde se
muestra su relacién con respecto a las ventas y a las utilidades:

DETALLE VALOR |
Costo plan de marketing en UF 1.132
Presupuesto del plan de marketing en relacién a las ventas 1,3%
Presupuesto del plan de marketing en relacion a la utilidad 10,3%

Tabla 12: Indicadores del presupuesto de marketing.
Fuente: Elaboracion propia.

El presupuesto del plan de marketing para la venta de Servicio de Seguridad MD representa el
1,3% del total de ventas presupuestadas para el periodo que comprende el primer afio de su
implementacion. Con respecto a las utilidades, el plan de marketing representa un 10,3% del valor
total de las mismas. El costo total del plan de marketing es de $32.920.000 del cual el 17%
corresponde a gastos de Comunicacion que seran designados a las actividades de promocién.

9.2. Flujo de caja

La proyeccion de ventas que considera el presente proyecto considera un crecimiento del 100% de
la dotacidn actual de guardias, pasando de 250 a 500 personas durante los 5 afios que comprende
el plan de accién (50 incorporaciones por afio).

El precio promedio por una unidad de seguridad (guardia) de Mujica y Docmac es de 28,73 UF al
mes ($835.400 CLP) lo que anualizado corresponde a 344,76 UF. El costo variable unitario es de
19,92 UF ($580.000 CLP) que anualizado corresponde a 239 UF. Considerando que los costos fijos
mensuales son 1.163 UF, el margen bruto del negocio es del 12%.

La situacion actual sin proyecto considera el supuesto de mantener los 250 guardias en servicio

durante los préximos 5 afios, lo cual se puede ver expresado en terminos de flujo de caja en UF de
la siguiente forma:
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Afio 0 1 2 3 4 5

Ingresos por ventas 86.190 86.190 86.190 86.190 86.190
(-) Costo variables 59.760 59.760 59.760 59.760 59.760
(-) Costos fijos y Gastos Generales 13.956 13.956 13.956 13.956 13.956
Utilidad antes de impuestos 12.474 12.474 12.474 12.474 12.474
Impuesto 3119 3119 3119 3119 3119
Utilidad neta 9.355 9.355 9.355 9.355 9.355
FLUJO OPERACIONAL 9.355 9.355 9.355 9.355 9.355
FLUJO NETO 0 9.355 9.355 9.355 9.355 9.355
VAN (15%) 31.361

Tabla 13 : Flujo de caja situacion sin proyecto expresado en UF.
Fuente: Elaboracion propia en base informacion financiera de Mujica y Docmac Seguridad Integral
Ltda.

Las dotaciones por afio y los costos anualizados para la situacion con proyecto se muestran en la
siguiente tabla:

Afo 1 2 3 4 5
Unidades totales (GGSS) 300 350 400 450 500
Precio unitario anual en UF 344,76 344,76 344,76 344,76 344,76
Ingresos por ventas en UF 103.428 120.666 137.904 155.142 172.380
Costo variable unitario anualizado en UF 239,04 239,04 239,04 239,04 239,04
Costo variable total en UF 71.712 83.664 95.616 107.568 119.520
Costos fijos y gastos generales en UF 13.956 13.956 13.956 13.956 13.956
Gastos de marketing

Gasto anual Community Manager en UF 134,15 134,15 134,15 134,15 134,15

Gasto anual Visitadores en UF 643,91 643,91 643,91 643,91 643,91

Otros gastos estrategica comercial 354 196 196 196 196
Costo fijo total en UF 15.088 14.930 14.930 14.930 14.930

Tabla 14: Ingreso y estructura de costos estrategia comercial.
Fuente: Elaboracion propia.

El flujo de caja en la situacion con proyecto se presenta a continuacion para el periodo de 5 afios
de duracion:
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Afio 0 1 2 3 4 5

Ingresos por ventas 103.428 120.666 137.904 155.142 172.380
(-) Costo variables 71.712 83.664 95.616 107.568 119.520
(-) Costos fijos y Gastos Generales 13.956 13.956 13.956 13.956 13.956
(-) Gastos de marketing 1.132 974 974 974 974 974
Sueldos marketing 778 778 778 778 778 778
Actividades de notoriedad en via puiblica 103 103 103 103 103 103
Campafia MD Seguridad 52 52 52 52 52 52
Difusién y presentacién en RRSS 41 41 41 41 41 41
Redisefio del Sitio web MD Seguridad 38
Capacitacidn visitadores a empresas 69
Capacitacion a directivos 52
Ganancia/pérdida ejercicio anterior -1.132
Utilidad antes de impuestos -1.132 15.654 22.072 27.358 32.644 37.930
Impuesto 3630 5518 6839 8161 9482
Utilidad neta -1.132 12.023 16.554 20.518 24.483 28.447
FLUJO OPERACIONAL -1.132 12.023 16.554 20.518 24.483 28.447
FLUJO NETO -1.132 12.023 16.554 20.518 24.483 28.447
VAN (15%) 63.473

Tabla 15: Flujo de caja estrategia comercial.
Fuente: Elaboracién propia.

9.3. Andlisis de beneficios

Para evaluar los beneficios de la estrategia se analizar los flujos incrementales en relacion con la
situacion sin proyecto, de esta forma se obtienen los indicadores de rentabilidad asociados a su
implementacion y se puede determinar la relevancia de implementar la estrategia comercial.

Aiio 1 2 3 4 5
Ventas proyectadas sin estrategia en UF 86.190 86.190 86.190 86.190 86.190
Ventas proyectadas con estrategia en UF 103.428 120.666 137.904 155.142 172.380
Diferencia en UF 17.238 34.476 51.714 68.952 86.190
Variacién % 20% 40% 60% 80% 100%
Aiio 1 2 3 4 5
Costos proyectados sin estrategia en UF -73.716 -73.716 -73.716 -73.716 -73.716
Costos proyectados con estrategia en UF -86.642 -98.594 -110.546 -122.498 -134.450
Diferencia -12.926 -24.878 -36.830 -48.782 -60.734
Variacién % 18% 34% 50% 66% 82%
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Afo 0 1 2 3 4 5

Diferencia flujo neto pesimista (-20%) en UF -1.132 2.134 5.759 8.930 12.102 15.274
Diferencia flujo neto esperado en UF -1.132 2.668 7.198 11.163 15.127 19.092
Diferencia flujo neto optimista (+20%) en UF -1.132 3.201 8.638 13.396 18.153 22.910

Tabla 16: Flujos incrementales del proyecto.
Fuente: Elaboracion propia.

En los flujos anteriores se ha incorporado un escenario pesimista y optimista que sugieren
eventualidades que afectan el resultado esperado. En este contexto, los flujos obtenidos
anteriormente son sometidos a una variacion del 15% que corresponde a un nivel de ventas por
debajo de lo esperado y un nivel superior al esperado respectivamente. El intervalo ha sido
estipulado por la gerencia segin rendimientos esperados del sector. En base a los flujos presentados
en la tabla anterior se obtienen los siguientes indicadores de rentabilidad del proyecto: VAN (Valor
actual neto) y la TIR (Tasa interna de retorno).

Esperado Optimista Pesimista
VAN sin estrategia en UF 31.361 31.361 31.361
VAN con estrategia en UF 63.473 70.027 56.919
Diferencia 32.112 38.666 25.557
Variacion % 102% 123% 81%
TIR 347% 399% 293%

Tabla 17: Indicadores por escenarios.
Fuente: Elaboracion propia.

El VAN da un resultado mayor a cero en todos los escenarios y corresponde a incrementar los
resultados netos de la empresa en valores superiores al 100% para los casos esperado y optimista
y sobre el 80% en el caso pesimista, lo cual manifiesta que es conveniente realizar el proyecto dado
que responde a la intencidn de crecimiento y sustenta un gran desarrollo comercial para la empresa.
De igual forma, la TIR es mayor a la tasa de descuento (15%) por lo que la realizacion de la presente
estrategia comercial es, en efecto, rentable. La tasa de descuento utilizada de 15% se basa en el
costo de oportunidad de los recursos empleados en la actividad de la empresa y aplica para la
implementacion de la estrategia comercial.
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10. Conclusiones

La industria de la seguridad privada en Chile ha seguido un crecimiento sostenido durante la década
2010-2020 impulsada por el desarrollo econdmico del pais. Tanto las ventas como el nimero de
empresas del rubro han aumentado fuertemente generando mayor competencia por el recurso
humano que es sustancial para el desarrollo de tal actividad econdémica.

El alto namero de empresas que ofrecen el servicio de guardias ha contribuido a la comoditizacién
del servicio dificultando la notoriedad de apectos diferenciadores. Por lo anterior, el cliente que
requiere el servicio se orienta segun dos incentivos principales, la calidad y el precio, lo que
conlleva una relacion comercial positiva o negativa para el proveedor respectivamente.

Mujica y Docmac Seguridad Integral Ltda. ha permanecido con un nivel de ventas horizontal
durante los ultimos afios que, segun el desarrollo actual de la industria, implica una dilucion de su
participacion de mercado y la pérdida de oportunidades de negocio importantes.

Para impulsar la demanda del servicio ofrecido se requiere una estrategia comercial que, en primer
lugar, establezca ejes de accion claros que respondan a las condiciones actuales del mercado y, en
segundo lugar, direccione la actividad de la empresa hacia la obtencion de las metas definidas
estratégicamente. Como resultado de la segmentacion realizada se obtiene una agrupacion del
mercado por zonas geograficas que describe las cualidades de los potenciales clientes-empresas.
Tal definicion permite seleccionar las empresas que son mas convenientes para Mujica 'y Docmac
a la hora de ofrecer sus servicios.

Producto de la focalizacion se establece como grupo objetivo los clientes pertenecientes al rubro
de actividad industrial y agroindustrial que se encuentran cerca del territorio de influencias que
actualmente posee la empresa. Estos se distinguen principalmente por tener una mayor disposicion
a pagar, estar enfocados en la calidad de las labores de seguridad, requerir resguardo de amplias
instalaciones y poseer activos de valor para su resguardo.

Las oportunidades comerciales méas importantes que existen para la empresa radican en la conexion
que se debe establecer proactivamente con las unidades tomadoras de decisiones de cada cliente
potencial, teniendo como fin generar notoriedad que proporcione mayor participacion en procesos
de licitacion y contratacion. Esta actividad requiere una correcta comunicacion de las fortalezas
que posee el servicio de seguridad y la creacion de vinculos con la persona interesada para formar
parte de su cartera de opciones. El marketing tactico orientado a gerentes y jefes de operaciones,
aparte de constituir una fuerza de ventas, trabaja el estimulo indirecto a traves de componentes de
promocion por canales nuevos.

El analisis financiero desglosa las actividades comerciales en un presupuesto especifico que sefiala
los costes del proyecto y su configuracion como parte de los gastos de la empresa en una ventana
de 5 afios. Los conceptos clave son la inversion en recursos humanos y actividades de
comunicacion que permiten proyectar un incremento de dotacion de 50 guardias por afio. El flujo
de caja en la situacién con proyecto presenta un VAN = 63.437 UF que corresponde a una variacion
del 102% en relacidn con la situacion sin proyecto, por lo tanto es conveniente implementar la
estrategia presentada en este informe.
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Mujica y Docmac es una empresa con vasta experiencia en el rubro de la seguridad privada, por
ende debe mantener el estandar de servicio que la caracteriza y fijar su atencion en la mejora de los
procesos comerciales. Al fortalecer el departamento de ventas y marketing, es posible conectar con
las necesidades de servicio estable y de calidad que poseen maltiples clientes en la region, y cumplir
con las expectativas de largo plazo aumentando la rentabilidad del negocio.

Se sugiere a la gerencia consolidar una dinamica interna de revision de objetivos estratégicos
conforme a lo que establece su planificacion en horizontes de tiempo, sus avances de corto plazo

y las actividades asignadas a diferentes responsables para resguardar el cumplimiento de las metas
tanto comerciales como operativas.
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