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RESUMEN EJECUTIVO:

El siguiente trabajo considera la elaboracion de un plan de negocios orientado al comer-
cio global. Se trata de una empresa de comunicacion estratégica orientada a la asesoria a
empresas chilenas que exporten o inicien el proceso de exportacion al mercado australiano
0 empresas australianas que deseen iniciar operaciones en nuestro pais. Este estudio con-
templa el andlisis a través del modelo Canvas, ademas del andlisis estratégico de Porter y
FODA.

Para la realizacion de este plan se ha revisado bibliografia existente, en relacion a marke-
ting de servicios (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2007) los alcances de las aplicaciones tecno-
l6gicas para este fin, (Dan&Dan, 2011), en constante evolucion y finalmente, la nueva mira-
da de las empresas para abordar aspectos relativos al tratamiento de las relaciones empre-
sariales con sus diversos publicos o stakehoders, ( McShane, S., Olekains, M., & Travaglio-
ne, 2009).

Ademas contiene entrevistas en terreno, tanto a empresas del area, recopilacion de in-
formacion de la industria en Chile y entrevistas a potenciales clientes para adecuar la pro-
puesta de negocios con la realidad actual del mercado chileno. Luego de este analisis se
pudo concluir, que si bien una empresa de este tipo es viable en el mercado analizado, no
es recomendable dirigirla sélo al mercado australiano, sino ampliar sus servicios a otros pai-
ses, de acuerdo a los mercados internacionales que las empresas chilenas, en particular las

de la Region del Bio Bio dirijan mayoritariamente sus exportaciones.

Entonces, se observa que al menos la mitad de los entrevistados manifesto interés por
contratar los servicios ofrecidos, y existe un mercado local y nacional, al cual es posible
abordar. Para ello se requiere de un capital cercano a los $30 millones de pesos para el pri-
mer afio, a utilizar en tramitacion de inicio de la empresa y pago de remuneraciones a profe-
sionales fundamentalmente. Dadas las estimaciones de ventas consideradas, las cuales
constituyen el factor critico de éxito, una TIR de un 51%, un VAN de $38.313.432 y un plazo
de recuperacion de la inversidn de tres afios, se plantea que esta inversion es recomendable

y como plan de negocios posee un horizonte positivo a mediano plazo.
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EXECUTIVE SUMMARY

This paper considers the development of a business plan geared to the global trade. In
this case, it is a communication company-oriented strategic advice for Chilean companies
that export or start the export process to the Australian market or Australian companies wish-
ing to start operations in Chile. This study addresses the analysis via the Canvas model, in
addition to the strategic analysis of Porter and SWOT.

For this model has been reviewed existing literature regarding marketing of services
(Zeithaml, Bitner & Gremler, 2007), given the changes that this area has had worldwide, the
scope of technological applications for this purpose (Dan & Dan, 2011), and finally evolving,
how modern enterprises address issues related to the handling of business relationships with

its various publics or stakehoders, (McShane, S., Olekains, M., & Travaglione, 2009).

Besides field interviews were developed, both companies in the area, in the Bio Bio,
gathering information from the industry in Chile and, finally, interviews with potential custom-
ers to adapt the business proposal with the current reality of the Chilean market.After this
analysis it was concluded that while a company like this is viable in the market in question, it
is not advisable to direct the Australian market only, but is recommended to extend its ser-
vices to other countries, according to the international markets that Chilean companies in

particular those of the Bio Bio directed mainly exports.

Thus, is recommended, starting this company, given that at least half of those interviewed
expressed interest in hiring the services offered, and there is a local and national market, to
which it is possible to address. This requires a capital close to the $30 million pesos for the
first year. Given IRR of 51 %, and a period of recovery of the investment for three year, .this
business plan is recommended, with the estimates of sales under consideration, which con-

stitute the critical factor of success.
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Capitulo 1: Introduccion:

La globalizacion de los mercados y la masificacion de los intercambios internacionales,
en especial en el area de servicios, presenta desafios y también oportunidades. En ese mar-
co de accion, la creacion de una empresa de Comunicacion Estratégica orientada a asesorar
a empresas chilenas que se encuentren en proceso de internacionalizacién, en particular
aguellas interesadas en el mercado australiano o empresas australianas que deseen invertir

en Chile, ofrece una respuesta a esta tendencia mundial.

En particular, este trabajo analizar4 el mercado de la Octava Regién, como punto de par-
tida para el inicio de operaciones de la empresa, puesto que esta representa un mercado
importante a nivel nacional, después de la Region Metropolitana, y en la cual existen varias

industrias exportadoras y otras en vias de serlo.

Por otro lado, la industria de asesorias 0 consultorias en estos temas es incipiente, y no
existe un gran numero de competidores, por lo que es factible ubicar una nueva empresa

con pretensiones de alta rentabilidad.

Finalmente, en cuanto a costos, los que representan mayor peso econémico, remunera-
ciones de profesionales, son menores que en la Regién Metropolitana, lo cual aumenta la
posibilidad de competir eficientemente, a nivel nacional, o internacional, dada la naturaleza

del negocio, en este caso: servicios.

Capitulo 2: Justificacién y Planteamiento del Problema:

El propésito es aprovechar la oportunidad comercial que representa la ventaja competiti-

va del factor innovacion, que aparece en este modelo y que esta dado por la orientacion a la



globalizacion, es decir, el apoyo a la internacionalizacion de las empresas, en manejos suti-
les como lo son la estrategia y organizacion del discurso, la forma de dialogar y el posicio-
namiento gradual de la imagen de marca, en un entorno dinadmico y conectado a las innova-

ciones tecnoldgicas, en especial aquellas ligadas a Internet.

Es necesario, que las empresas que se sientan capaces, se atrevan a dar el salto hacia
el comercio exterior, y es alli donde una empresa que concentre los esfuerzos de marketing
y comunicaciones, que acompafie el proceso, creemos, puede marcar un elemento diferen-

ciador.

Cada pais se maneja con codigos distintos, y frecuentemente difiere uno a otro en la ma-
nera de hacer negocios y comunicar sus necesidades. Esto se da particularmente cuando
dos empresas provienen de culturas diferentes, como pueden ser en este caso la latinoame-
ricana y la anglosajona. Entonces, al momento de negociar, y de optar por penetrar en un
mercado nuevo, es imprescindible acceder con delicadeza y con pasos prudentes el inicio
de la entrada de un negocio en un mercado nuevo, pues los errores pueden significar una

distorsién en el rumbo o entorpecer los plazos planificados.

La creacion de una empresa de Comunicacién Estratégica, responde al desafio de llenar
un vacio en el mercado, especialmente respecto a los servicios complementarios que pue-
den ofrecerse a empresas exportadoras chilenas o a inversionistas extranjeros. Esto por
cuanto solo tres empresas de la region del Bio Bio, (Periodistas & Asociados, Lama & Aso-
ciados y Giro Estratégico), manifiestan interés en desarrollar servicios de comunicacion es-
tratégica vinculados al comercio exterior. De esta manera, constituye ademas una oportuni-
dad de globalizacion, para una empresa nacional que se extiende ofreciendo su aporte, me-
diante capital humano, a empresarios australianos, atrayéndolos e informandolos para acce-
der con ventajas y éxito a nuestro mercado y como plataforma para expandirse al resto de

Latinoamérica.

Por otra parte, Australia representa un mercado econémicamente atractivo, por su cer-
cania con China especialmente y el activo incremento de sus intercambios comerciales, por
ser una economia desarrollada, y en crecimiento A lo anterior se suma la existencia de un

Tratado de Libre Comercio entre ambas naciones, y el interés australiano que genera las
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caracteristicas macroeconémicas y la bonanza econdémica producto del cobre, que lo dife-
rencia del resto de Latinoamérica, razén por la cual una alianza entre ambos paises presen-

ta una interesante oportunidad que no ha sido suficientemente abordada.

Ademas al incorporar los conocimientos y experiencia de profesionales chilenos a em-
presas extranjeras, sin importar en qué pais tengan situadas sus areas de produccion, es
posible brindarles calidad a precios competitivamente atractivos para empresas extranjeras.

Finalmente, cabe destacar que, desde hace algunos afos, primero en Estados Unidos y
Europa y desde los afios noventa en Chile, las direcciones de las empresas han considerado
que la reputacién corporativa o imagen de la empresa posee un papel fundamental, ya que
es, en definitiva, el resultado o indice que evalla el desempefio organizacional percibido por
las audiencias claves o stakeholders, (Mufioz, 2006). Esta reputacién o valoracién de la
marca se relaciona también con el prestigio y en definitiva, con el valor econémico de la em-
presa en si misma, por tanto no es un tema menor, que en un mercado abierto, transparente
y altamente competitivo, las empresas consideren cada vez mas como los observan sus
respectivos publicos y cdmo es posible mejorar esa percepcion y aumentar la confianza. Se
considera, finalmente, a la comunicacion estratégica como una pieza clave del puzzle orga-

nizacional pues en definitiva, es una herramienta de gestion. (Mufioz ,2006)

Capitulo 3: Objetivos:

3.1 Objetivo General:

El objetivo general de este proyecto es el disefio de un plan de negocios para la creaciéon
de una empresa de comunicacién estratégica con una mirada global, es decir, que se oriente
a brindar asesoria fundamentalmente a empresas chilenas o australianas, que estén en al-

guna etapa de internacionalizacion.
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3.2 Objetivo Especifico:

El objetivo particular, de este trabajo es analizar el entorno en el cual una empresa de
este tipo se sitla, los agentes externos con los que puede competir o generar redes y princi-
palmente, comprender quiénes son los clientes potenciales y cuales son sus posturas res-
pecto a la instalacion de una empresa de este tipo, de manera de procurar un éptimo modelo
en particular, que responda a las necesidades del mercado y pueda ser exitosa comercial-
mente. En este caso, generar una empresa nueva que preste servicios desde Chile en el
area de Comunicacion Estratégica, para apoyar la gestion de empresas tanto chilenas que
deseen insertarse en mercados globales como Australia, o mejorar la insercién en ellos, o
empresas extranjeras que estén comenzando a operar en Chile o deseen hacerlo. Al tratar-
se de un servicio, el &rea de accién corresponde a actividades tanto de marketing directo,
planificacion de una relacion con los medios, como acciones de Responsabilidad Social
Empresarial. Para estas actividades, una empresa puede utilizar servicios externos y en ese
sentido, la creacion de una empresa de Comunicacion Estratégica orientada al comercio
internacional, podria jugar un rol importante y beneficioso para la economia nacional y en
particular para la Region del Bio Bio. Por lo tanto, este trabajo, tiene como objetivo lograr
mediante un analisis teorico, en primer lugar, luego una breve investigacion cualitativa, un
analisis estratégico y finalmente un analisis financiero, las distintas posibilidades, oportuni-

dades y proyecciones que tiene el planteamiento de una empresa como ésta.

3.3 Objetivo Comunicacional

El objetivo de fondo, dentro de esta estrategia, es la permanencia a largo plazo de la em-
presa, obteniendo una rentabilidad al que le permita consolidarse en el mercado. La cons-
truccién de una imagen de marca, por ejemplo, o la eliminacion de las barreras de la des-
confianza no se dan en un periodo breve de tiempo, sin embargo, en este mismo trabajo, es
posible identificar rapidamente errores comunicacionales, que obstaculizan a una empresa

por tanto, acciones en este sentido pueden brindar resultados tempranos.
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Capitulo 4: Marco Tedrico y Metodologia

La metodologia de este trabajo de investigacion considera una revision de investigacion
académica y econdémica referente a los topicos que dicen relacion con una empresa de este
tipo. Por otra parte, en el marco de una investigacion cualitativa se desarrollan una serie de
entrevistas a empresas exportadoras o globales e investigacion del material existente en
publicaciones, revistas y paginas web corporativas, de empresas chilenas y australianas. El
objetivo es establecer cuales son sus principales necesidades, intereses y expectativas de
acuerdos comerciales, en términos de mejoramiento de las comunicaciones, para asi orien-
tar el foco del trabajo de una empresa que se dedique a la comunicacién estratégica. Ade-
mas, se analiza el quehacer actual de empresas del rubro de comunicacién estratégica, es-
pecificamente las que existen en la Regidn del Bio Bio, para descubrir que tienen en comun
y cual es la orientacion del trabajo que realizan a asesorar a empresas, en especial aquellas

gue trabajan con empresas dedicadas al comercio exterior.

También se establece de manera general las principales caracteristicas de la economia
de la VIII Regién y de Australia, para comprender las caracteristicas de estos mercados, que
con el presente trabajo se pretende enlazar. Finalmente, se utilizan herramientas de analisis
financiero para analizar las posibilidades de éxito de un negocio como el que se plantea en
el presente trabajo, considerado éste como un retorno de la inversion inicial en un periodo

menor a los 5 anos.

Para este proyecto se utiliza la siguiente base metodoldgica:
¢ Modelo de Negocios de Canvas

e Analisis estratégico de Porter (Porter, 1998)

e Andlisis Foda

e Estudio de mercado.

e Herramientas de andlisis financiero.
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Capitulo 5: Antecedentes Generales:

Chile esta en una etapa de expansion y fortalecimiento de su comercio internacional, pe-
ro aun queda camino por hacer. El Gobierno chileno, a través del Ministerio de Relaciones
Exteriores, ha desarrollado este afio por ejemplo el programa: Fundacion Imagen Chile,
con una inversion de mas de 3 mil millones, destinada a promover la imagen de Chile en el

exterior y fomentar los intercambios comerciales. ( www.fundacionimagenchile.cl,

www.thisischile.cl)

Bajo este entendido, es que la idea de desarrollar e implementar una empresa de Comu-
nicacion Estratégica que abra caminos y fortalezca la presencia de productos y servicios
chilenos en el mercado internacional, especificamente en Australia, es el objetivo principal

de este trabajo.

5.1 Industria de la Comunicacién Estratégica y sus alcances:

Dentro del estudio mencionado previamente, se define, asesorias en comunicacion estra-
tégica para la promocién de Chile en el exterior, como la consultoria o soporte que se entre-
ga a las entidades u organizaciones publicas o privadas que lo solicitan para salir con men-
sajes publicitarios o promocionales al exterior, de forma eficiente para lograr sus objetivos y

que, al mismo tiempo, beneficien a la imagen del pais.

Se puede definir comunicacion estratégica como “la coordinacion de todos los recursos
comunicacionales externos e internos de la empresa (publicidad, marketing, folleteria, cana-
les comunicativos, ambiente laboral, organigrama, distribucion espacial, higiene, atencién al
cliente, posventa, etc.) para diferenciarnos de la competencia y lograr un lugar en la mente
de los publicos que nos interesan”.(Pérez, 2001) esta coordinacion permite una coherencia

entre el mensaje que se entrega a los publicos internos y externos de una organizacion.
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En este caso, en particular, se debiera ampliar esta definicion para abordar todas las ac-
ciones comunicacionales y actividades de marketing, a través de multiples medios de comu-
nicacion e Internet, para favorecer el interés comercial hacia productos y servicios de origen

chileno.

Por otro lado, ese mismo objetivo debe hacerse en la direccién opuesta, vale decir, orien-
tando y asesorando a empresas australianas, que deseen instalar operaciones, realizar
alianzas o invertir capital en nuestro territorio. De este modo, pueden incrementar la seguri-
dad en la inversion al conocer el mercado chileno, y a su vez, establecer buenas relaciones
con la comunidad en la que se insertan y relacionarse en un nivel éptimo y eficiente con los
distintos stakeholders, al comprender la cultura, idiosincrasia y forma de hacer negocios,

propia del pais.

5.2 Propuesta de Valor: Comunicacion Estratégica para enfrentar mercados globales

La creacion de una empresa del area de comunicacion estratégica responde a la idea de
potenciar la entrega de un servicio de asesoria a empresas que combine el fortalecimiento
de las comunicaciones internas y externas de la empresa con una orientacién de marketing

estratégico centrado en el consumidor como co-creador del servicio.

El concepto de marketing como orientacion de “sense and respond”, (detectar y respon-
der), (Dan & Dan S., 2011), tiene como foco diferenciador la orientacién al consumidor, lo
cual hace de la venta algo superfluo, mas bien una consecuencia. Esta nueva forma de
aproximarse al marketing cambia la vision desde la empresa como creadora de la propuesta
de valor, para delegarla en el mismo consumidor, lo que da como resultado una co-creacion
de valor que resulta en una mirada mas efectiva del proceso (Dan.S &Dan S. 2011). Dentro
de ese concepto también se incluyen las nuevas respuestas del marketing o e-marketing
para integrar las nuevas tecnologias a las comunicaciones externas de una empresa expor-

tadora.

Desde ese concepto es posible dirigir la comunicacion estratégica, considerando como

propésito el potenciar la participacion activa del consumidor en la creacién del servicio o

15



producto que sera idoneo para él, de acuerdo a sus caracteristicas particulares y posicién en

el mercado.

Conceptos como el posicionamiento de una marca y la comunicacion de ella, asi como el
posicionamiento de ésta y su permanencia en el tiempo, especialmente en tiempos de crisis,
son ejemplos del tipo de servicio que puede ser proporcionado a una empresa que esté bus-
cando ir mas alla de las fronteras de nuestro pais. Para esto, es recomendable también rea-
lizar un esfuerzo en conjunto de traducir también la forma de hacer negocios orientandolos
hacia el estilo de paises del mundo desarrollado, dentro de los cuales, es posible escoger,
Australia, al ser un mercado representativo de un pais desarrollado, pero a la vez, con un
desarrollo econémico en auge, ligado a las crecientes economias de los gigantes asiaticos

como China e India.

5.3 Caracteristicas econémicas de la VIIl Region:

La Octava Region, ubicada en la zona centro-sur de Chile es la segunda ciudad de mayor

importancia después de Santiago, en términos de su poblacion.

Tabla N°1: Caracteristicas Econdmicas de la Region del Bio Bio-Chile

Poblacién 1.040.536 hab.

PIB $8.429.169 MM

PIB per capita USD 14.951
Fuente: INE

La region del Bio Bio, formada por las provincias de Bio Bio, Concepcion, Nuble y Arau-
co, basa su economia fundamentalmente en las areas forestal y pesca, y en forma secunda-
ria la agricultura, industria manufacturera y servicios, aunque estos ultimos han ido en au-

mento.

En cuanto a polos urbanos, el principal es el Gran Concepcion, formado por las comunas
de Concepcién, Chiguayante, Hualpén, y San Pedro de la Paz, ofrece servicios comercia-
les, educacionales, turisticos y sanitarios. Destacando la presencia de un buen nimero de

universidades y centros de educacion técnico superior.
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Mientras que en la ciudad de Talcahuano se concentra la industria pesada, con plantas
siderurgicas, refineria de petréleos (Enap) y astillero de la Armada (Asmar), en Concepcion
es el sector servicios, universidades y comercio, lo que concentra el mayor sector producti-

Vo.

Fuente: “Region del Bio Bio, Antecedentes Regionales”, UGIT GORE Bio Bio, Gobierno Regional del
Bio Bio, Afio 2010.

La agricultura, fundamentalmente en las provincias de Nuble y Bio Bio destaca cultivos
tradicionales como cereales, hortalizas, forrajes, leguminosas y ganaderia vacuna. La region
también posee una industria azucarera, metallrgica, textil, quimica, de cemento y papel,
entre otras. Ultimamente, en cuanto a nuevos productos agropecuarios de exportacion con
valor agregado destacan: conservas, deshidratados, congelados, productos organicos y

aceites vegetales, entre otros.

Especial importancia posee la industria forestal, en la region, la que dispone de un millén
de hectareas plantadas de Eucaliptus y Pino Radiata, que provee de materia prima a ase-
rraderos, fabricas de paneles, enchapados e industrias de celulosa, entre las que destacan
las ubicadas en Nacimiento (Santa Fé |y Il), Pacifico, propiedad de CMPC, Arauco, (Com-
plejo Horcones) y Nueva Aldea, estas Ultimas ambas propiedad de CELCO.

Ademas, en cuanto a energia, esta region posee las centrales hidroeléctricas, que apro-
vechan los rios Bio Bio y sus afluentes, como son: Lago Laja, El Toro, El Abanico, Antucoy
las de Alto Bio Bio, Pangue y Ralco. Ademas centrales termoeléctricas como Bocamina en

Coronel.

Fuente: “Regién del Bio Bio, Antecedentes Regionales”, UGIT GORE Bio Bio, Gobierno Regional del
Bio Bio, Afo 2010

Industrias manufactureras exportadoras:

En la region las principales industrias estan distribuidas en las areas de: celulosa, fores-

tal, pesca y acero.
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La Region del Bio Bio cuenta con una superficie aproximada de 1.842.036 hectareas desti-
nadas a las actividades agricolas y silvicolas, distribuidas en 85% de la superficie dedicada
a la actividad forestal y ganadera y 15% a la produccién agricola intensiva (285.309 hectéa-
reas en el aflo 1997). Por tanto, ha orientado su vocacién productiva hacia las produccio-
nes extensivas, dejando en tercer lugar y en forma minoritaria a la produccién agricola. Esto
queda de manifiesto, al observar la principal orientacion de las exportaciones, cémo es el
sector forestal, abordado principalmente por las empresas : MASISA, Arauco y CMPC.
Fuente: http://www.conicyt.cl/regional/files/2012/10/cluster-biobio.pdf

Infraestructura portuaria y sector servicios:

En la region existe una amplia industria de servicios o sector terciario, es decir, comercio,
transporte, administracion publica, educacion y servicios financieros, entre otros. Este sector
representa el 45, 1 % del PIB regional. Areas importantes corresponden a transporte y tele-
comunicaciones, que crece a un 6 % anual, mientras el comercio a un 4 % anual. Dentro de
la infraestructura de servicios en la Region del Bio Bio destaca el Aeropuerto Carriel Sur, el

tren TerraSur, y las autopistas 5 Sur, Itata y Autopista Interportuaria Jorge Alessandri.

Un lugar de importancia para el sector exportador, ocupa la infraestructura portuaria con
gue cuenta la zona, la cual estd compuesta por un complejo y diverso sistema compuesto
por siete puertos del sur del Pacifico: San Vicente, Talcahuano, Lirquén, Penco, Coronel,
Jureles y Puchoco. En conjunto representan una capacidad que permite movilizar 20 millo-
nes de toneladas al afio, desarrollando una moderna red de infraestructura vial que comuni-

ca los centros productivos y de consumo con la oferta logistica portuaria. (Fuente: Corfo,

www.corfo.cl).

Intercambio Comercial Region del Bio Bio:

Ocupando un tercer lugar., después de la Tercera y de la Region Metropolitana, la Octa-
va Regidn, representd el segundo semestre del 2009, un 10, 26 % de las exportaciones tota-

les del pais, con un monto de 2 mil 279 millones de dolares, (Fuente: ProChile).

Tabla N°2: Intercambio Comercial Region del Bio Bio
Item 2010 2011 | Variacién %
Exportaciones (MM US$) | 387,2 | 366,8 | -5,3
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Fuente: ProChile

La region del Bio Bio a junio del 2011 mostro un retroceso del 5,3% en las exportaciones
regionales, comparado con el mismo mes del afio 2010. Esto se debe, en parte a la contrac-
cion experimentada por el sector pesquero, que disminuyod sus envios al exterior en un 50,3
%.

Tabla N°3: Canasta Exportadora Regional, Principales 5 productos: Variacién 2010-2011

PRODUCTO Porcentaje valor total | Variacién 2010-2011
Celulosa 335% 16,3 %
Celulosa y productos derivados | 59,1 % -2,2 %

Fuente: ProChile

Los cinco principales productos que son exportados al exterior, desde la Region del Bio
Bio corresponden a: celulosa (33,5 %), madera aserrada (12,3 %), madera contrachapa-
da., tablero se fibra de madera y perfiles y molduras de madera, los cuales en conjunto re-
presentan un 59,1 % de las exportaciones en esa zona.

En relacién al destino de las exportaciones, puede observarse que los principales paises
fueron: Estados Unidos, China, Japon, Peru e Italia, que en conjunto representan el 46,1
% del total exportado. (Fuente: Boletin de Exportaciones Regionales Junio 2011, Afio 18
Edicion 200).

De acuerdo, con estas cifras es observable que las exportaciones regionales no estan
diversificadas, por tanto seria provechoso para la regién que se potenciara el fortalecimiento
de nuevas industrias que pudieras llegar también a nuevos mercados, y de esta forma no
depender de solo uno o dos productos y sélo dos o tres mercados principales, por el riesgo
que esto implica para la economia regional. En especial, dado que la apertura comercial ha-
cia mercados de commodities con gran volatilidad en sus precios ha tornado a la Region del
Bio Bio hacia una sensibilidad a los embates externos, y por tanto, se plantea la necesidad
de incursionar en nuevos productos que permitan ademas abarcar nuevos mercados y esto
se traduzca en una mayor estabilidad para la produccién regional, seguin la estrategia de
desarrollo que plantea el Gobierno Regional de la Region del Bio Bio para el periodo 2008-
2015.

Fuentehttp://www.sernam.cl/sistema_gt/sitio/integracion/sistema/archivos/file/pdf/a%C3%B 10%2020
10/ERDbiobio.pdf
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Principales Empresas Exportadoras:

A nivel nacional, existe un niumero creciente de empresas exportadoras a nivel nacional, asi
como se ha ampliado de manera gradual la diversificacion de mercados. En tanto que la
cantidad de productos se ha mantenido constante, con tendencia a la disminucion, en un

pequefio porcentaje, entre los afios 2002 y 2009.

Tabla N°4: Numero de Productos, Mercados y Empresas Exportadoras.

ANO PRODUCTOS§ MERCADOS | EMPRESAS
2002 5.160 158 6.118
2003 5.231 165 6.435
2004 5.237 171 6.636
2005 5.302 184 6.880
2006 5.215 181 6.969
2007 5.258 189 7.915
2008 5.156 185 8.240
2009 4.981 191 7.517

Fuente: ProChile, sobre la base de informacién del Servicio Nacional de Aduanas

Entre las principales empresas presentes en la regiéon de encuentran: Arauco, CMPC y
MASISA. Ellos estan entre las 10 principales industrias forestales de Sudamérica, con ven-

tas cada una, el afio 2008, entre los 1000 y 4 mil millones de ddlares. Fuente: Fiscalia Nacional
Econdmica:http://www.fne.gob.cl/wp-content/uploads/2011/03/estu_0002 2010.pdf)

Tabla N°5: Principales Empresas Exportadoras Regionales
-Primer Semestre 2009

EMPRESAS 2009 %
Celulosa Arauco y C. S.A. 509 22,32 %
CMPC Celulosa S.A. 241 10,59%
Paneles Arauco S.A. 136 5,95 %
Aserraderos Arauco S.A. 120 5,27 %
ENAP Refinerias S.A. 106 4,63 %
CMPC Maderas S.A. 80 3,50 %
Pesquera El Golfo S.A. 68 3.00 %
Alimentos Marinos S.A. 52 2.28 %
Masisa S.A. 51 2,24 %
Industrias Forestales S.A. 46 2,03 %
SubTotal 1.409 61,80 %
Otros 871 38,20 %
Total: 2.279 100 %

Fuente: ProChile
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5.4 Mercado Australiano:

Caracteristicas econémicas

Las caracteristicas econdmicas de Australia, la convierten en un mercado interesante y
atrayente, dado en especial el dinamismo de su economia y el nivel de crecimiento que
han alcanzado como pais, especialmente por su cercania con Asia y China, y el desarrollo
que este Ultimo ha tenido en las Ultimas décadas, lo cual a potenciado el crecimiento eco-

nomico y el intercambio comercial, educacional, demografico y cultural.

Tabla N°6: Indicadores Macroecondmicos de Australia y Chile 2010:

litem AUSTRALIA CHILE
Poblacién (MM.de personas) 22 17
PIB (MMM de US$) 1220 199
PIB ( per capita) US$ 39.692 14.982
Export + Import/ PIB 2009 40% 71%

Fuente: Departamento de Estudios, DIRECON, Marzo 2011

Situacion Arancelaria:

Existe un Tratado de Libre Comercio (TLC) entre Chile y Australia que se encuentra vi-
gente desde el 6 de marzo de 2009, por lo tanto un 99 por ciento del comercio bilateral po-

see un arancel cero.

Fuente: http://www.bcn.cl/actualidad legislativa/libre-comercio-australia/acuerdo-libre-comercio-australia

Otros impuestos:

El GST es un impuesto pagado por los importadores (impuesto indirecto) y equivale al
10% del valor total de la mercancia. Este impuesto es el equivalente al IVA chileno, y debe
ser tomado en cuenta como referencia en cuanto al valor final de venta del producto en el
mercado.

El GST se aplica sobre los productos y servicios vendidos en Australia, incluyendo los

productos importados.

Barreras para arancelarias
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Australia es un pais que posee un control riguroso de los productos que entran al pais
para evitar el ingreso de productos toxicos, virus u otros que pudieran afectar su patrimonio
fitosanitario. De acuerdo con esto, las principales barreras para-arancelarias que enfrentan
los exportadores chilenos son los procedimientos del Servicio de Cuarentena e Inspeccio-
nes Australia (AQIS). Ellos deben contar con la documentacion requerida por el organismo y
aprobar las pruebas de control de cuarentena. El AQIS, que es el organismo gubernamental
que controla la cuarentena en las fronteras para evitar el riesgo de plagas y enfermedades
exoticas que pudieran ingresas a ese pais. Ademas entrega la inspeccion y certificacion de
importacion y exportacion para mantener el status fitosanitario altamente favorable de Aus-

tralia, en cooperacion con otros organismos relacionados con la salud y alimentacion.

Cabe destacar ademas que para el importador australiano es esencial establecer relacio-
nes comerciales duraderas, tener un abastecimiento continuo y contar con productos que

sean no-toxicos, de acuerdo a las regulaciones de ese pais.

Fuente: Estudio de Mercado de la Rosa Mosqueta en ProChile (www.prochile.cl)

5.5 Intercambio comercial entre Chile y Australia:

Grafico N°1: Balanza Comercial

Chile-Australia 2007-2011
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Fuente: ProChile
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Tabla N°7: Balanza Comercial Chile-Australia (2007-2011)

) 2007 (MM | 2008 ( MM |2009 (MM |2010 (MM |2011 (MM
Item USS$) US$) USS$) US$) USS$)
Exportaciones 278 497 433 789 887
Importaciones 216 302 225 310 544
Balanza Comercial 62 195 207 479 343
Intercambio comercial | 495 799 658 1.098 1.431

Fuente: Elaborado por Subdepto. Inteligencia Comercial en base a cifras del Banco Cen-

tral de Chile.

Principales Productos Exportados

Las exportaciones desde nuestro pais a Australia durante 2009, se concentraron en el sector
minero, con un 77, 7 %, luego el Sector Industria no Alimentaria, con un 13,5 %, Industria
Alimenticia 8,1 % Sector Agricola 0,3 % y Otros un 0,4 %.

Fuente: ProChile, sobre Informacion de Oficina Nacional de Aduana, Afio 2010.

Tabla N°8: Exportaciones a Australia por Sector Productivo:

SECTOR 2008 (US$) 2009 (US$) %Variacion
AGRICULTURA 1.406.981 1.296.751 -7,83
Agricultura, Fruticultura, Ganaderia 1.379.556 1.296.751 -6,00
MINERIA 319.433.519 336.152.978 5,23
Cobre y Hierro 294.438.299 330.190.725 12,14
Resto de mineria metélica 24.995.220 5.962.252 -76,15
INDUSTRIA 161.345.248 93.369.273 -42,13
Industria Alimenticia 42.208.688 34.836.988 17,46
Industria Textil 36.207 120.042 231,54
Forestales 31.826.584 18.227.368 -42,73
Celulosa y Derivados 48.741.033 17.378.191 -64,35
Productos Quimicos 26.284.634 12.972.419 -50,65
Productos de barro, loza, vidrio 86.062 261.287 203,60
Industria basica de Acero 1.209.494 1.105.973 -8,56
Productos metélicos, maquinaria. 10.935.856 8.453.400 -22,70
Industria manufacturera no expresada | 16.691 13.605 -18,49
Otros 4.871.062

Fuente: ProChile, Informacién Oficina Nacional de la Aduana

Numero de Empresas y Productos Exportados hacia Australia:

Es importante destacar que durante el afio 2009, se exportaron a Australia una variedad

de 399 productos a través de 261 empresas exportadoras. Por otra parte, el nimero de pro-
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ductos experiment6 un crecimiento del 13 % en el periodo 2009/08 y de 16,3 % respecto del
afio 2005. En cuanto a las empresas, éstas registraron una caida de 7,8 %, en relacion al
afio 2008 y un crecimiento de 21,4 % en el periodo 2009/05.

Empresas Chilenas que Exportan a Australia:

Tabla N°9: Principales 20 Empresas chilenas que exportaron a Australia el afio 2009.

EMPRESA Mill US %
1 Xstratta Coper Chile S.A. 330 76,32 %
2 Celulosa Arauco y Constitucion S.A. 14,9 3,46 %
3 Aserraderos Arauco S.A. 5,3 1,24 %
4 Biomar Chile S.A. 5,0 1,18 %
5 Orica Chile S.A. 4,7 1,09 %
6 Paneles Arauco S.A. 4,5 1,05 %
7 Vital Berry Marketing S.A. 4,0 0,94 %
8 CMPC Maderas S.A. 3,9 0,91 %
9 Molibdenos y Metales S.A. ( Molymet) 2,3 0,55 %
10 Agro Sevilla Chile Ltda. 2,0 0,48 %
11 Cartulinas CMPC S.A. 2,0 0,47 %
12 Sgm Industrial S.A. 2,0 0,46 %
13 Nutreco Chile S.A. 1,9 0,45 %
14 Pesquera San José S.A. 1,9 0,45 %
15 Cia. Pesquera Camanchaca S.A. 1,8 0,44 %
16 Vulco S.A. 1,8 0,44 %
17 Desarrollos Tecnoldgicos S.A. 1,6 0,38 %
18 Danisco Chile S.A. 1,6 0,37 %
19 BF Comercio y Exportaciones Ltda. 1,6 0,37 %
20 Ajay Sgm Chile S.A. 15 0,36 %

Fuente: Prochile, Comercio Informe Chile-Australia

En tanto, que en el mes de octubre de 2011, las siguientes empresas de la Region del
Bio Bio, exportaron a Australia: Madimex, Comercial Biofrut, ITI Chile S.A / BCP Chile S.A.,,
Inversiones e Ingenieria Cifuentes Ltda., Fruitrade Chile S.A., Camposano Export S.A, entre

otras.

Tabla N°10: Empresas chilenas que exportan a Australia

ANO 2005 2006 2007 2008 2009
EMPRESAS 215 246 237 283 261
PRODUCTOS 343 371 380 353 399

Fuente: ProChile, sobre informacién de Oficina Nacional de Aduana.

Del andlisis que es posible extraer de éstos datos, es importante destacar, para los pro-
positos de este modelo de negocios, que existe en Chile, actualmente un universo de 261

empresas chilenas que estan efectivamente exportando a Australia, por tanto, representan

24



un mercado objetivo 0 nicho en el cual es posible iniciar acercamientos comerciales para

ofrecer los servicios de esta empresa

Inversiones australianas en Chile:

Luego de firmado el Tratado de Libre Comercio, entre Australia y Chile, el 30 de julio de
2008, las inversiones australianas se han potenciado, impulsadas por las empresas mineras
BHP Billiton y Xstrata Copper, asi como comparfias generadoras de energia eléctrica como

HydroChile y Pacific Hydro.

En el 2008, la inversion australiana en el extranjero fue de AU $1.013.173 millones equi-
valente a USD $688.958 millones aprox. En tanto que desde 1974 al 2008, Australia ha in-
vertido en Chile USD $3.131 MM netos, lo que equivale a un 5 % del total de inversiones
extranjeras registradas en Chile. De acuerdo a esto, Australia es el quinto mayor inversionis-
ta en el mercado chileno, luego de Estados Unidos, Espafia, Canadd y Reino Unido. Mas
aun, se estima que el valor del mercado de los activos australianos en Chile supera los 20

mil millones de dolares.
Fuente: AUSCHAM: http://www.auscham.cl/pdf/revista_australia_01.pdf

5.6 Ventajas de Chile como destino de inversiones australianas:

Un marco legal adecuado en nuestro pais, es una ventaja para incentivar la inversioén ex-
tranjera en Chile, lo cual puede observarse al analizar el siguiente Estatuto de Inversion Ex-
tranjera, el cual al aplicarse al comercio bilateral entre Chile y Australia es una ventaja en

términos de considerar a Chile como horizonte de inversiones para Australia.
Condiciones macroecondmicas chilenas favorables a la inversion extranjera:

Junto a este marco regulatorio, favorable para la inversion extranjera, Chile posee condi-
ciones macroeconémicas que lo convierten en un punto atractivo, dentro del escenario lati-

noamericano, para recibir inversion desde el resto del mundo. Entre las condiciones econo-

micas chilenas podemos destacar:
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a) Ser una economia dinamica: la mas alta tasa de crecimiento promedio en Latinoa-
mérica: 5,5 % ( Periodo 1985-2010)

b) Altamente competitiva: ocupa en el numero30 entre 139 paises en el indice de
competitividad, y en el nUmero 1 en Latinoamérica.

c) Globalmente integrada: 21 acuerdos comerciales en vigencia con 58 paises alrede-
dor del mundo.

d) Institucionalidad econdmica y financiera estable y con bajo riesgo: calificacion
A+, por Fich Ratings 2011.

e) Politica de impuestos favorable a la inversion extranjera: tasa de impuestos de un
17 %,(IVA) una de las mas bajas del mundo.

f) Alta transparencia: situada en el puesto 21 de 178 economias por el Perceived Co-
rruption Index

g) Buen ambiente empresarial y libre mercado: situado en el lugar N° 10 de 178 pai-
ses de acuerdo al Economic Freedom Index 2010

h) Buena calidad de vida, Chile ocupa el lugar 44 entre 187 paises segun el indice de
Desarrollo Humano (Human Development Report 2011)

i) Capital humano nacional calificado y competitivo, primer lugar en Latinoamérica
Talent Index 2009

j) Infraestructura de transporte y conectividad moderna y conectada al mundo: 37
aeropuertos, moderna red de autopistas, tecnologia portuaria y capacidad de teleco-

municaciones de clase mundial.

Fuente: www.investchile.cl , http://www.investchile.cl/why chile/10 reasons to invest in_chile

Luego de la revision de estos antecedentes, es posible concluir que existe una tendencia
al aumento del comercio internacional, entre Chile y Australia, escenario dentro del cual, la
Regién del Bio Bio también cumple un rol, por tanto, existe un mercado de empresas expor-
tadoras chilenas y australianas que pueden considerarse clientes potenciales para asesorar
en cuanto a comunicacion estratégica. Ademas esta presente el rol del Estado de Chile, co-
mo entidad que promueve este tipo de comercio, por tanto puede considerarse un aliado o

partner estratégico.
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Capitulo 6: Desarrollo

6.1 La Mision del Negocio

Proveer asesoria integral en comunicacion estratégica procurando fortalecer la posicion

del cliente en su relacién con cada uno de sus stakeholders.

6.2 Objetivos del Negocio:

Lograr una red de clientes estables de manera permanente, estableciendo un equipo te
trabajo que se potencia hasta llegar a un modelo de learning team, es decir que sus inte-

grantes colaboren en un modelo de aprendizaje e innovacion constante.

6.3 Andlisis de los competidores, medio externo:

La industria de la Comunicacién Estratégica en el mundo

A nivel mundial la industria de la publicidad y la comunicacién estratégica se ha expandi-
do en los ultimos afios, convirtiéndose en grandes corporaciones que prestan servicios de
manera simultanea en varios paises, y con cientos de clientes y empleados trabajando de
manera coordinada. De acuerdo a la publicacion norteamericana “Advertising Age”, en su
ranking de las principales redes de agencias segun sus ingresos en el 2003, las cinco princi-
pales empresas estan encabezadas por el Grupo Omnicom, con mas de 8 mil millones de
dolares, luego el Grupo WPP, Interpublic Group of Companies con casi 6 millones de dola-
res, y finalmente el Grupo Publicis, Dentsu y Havas, esta ultima con casi 2 millones de déla-

res en ingresos.
Para este calculo se excluyo disciplinas como el marketing directo, promocion de ventas
y las relaciones publicas entre otras. En tanto que como marcas de agencias en si, también

se destacan BBDO Worlwide y McCann  Erickson  Worldwide.  Fuente:
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La Industria de la Comunicacion Estratégica en Chile

En Chile, ha sido usual que las empresas en general, busque la asesoria de una empre-
sa de este tipo cuando se encuentran en crisis o tiene interés de desarrollar vinculos con
algun publico estratégico. Sin embargo, esta tendencia ha ido evolucionando al valorar el
establecer vinculos con su entorno social y politico en una relaciéon armoniosa y favorable

con todos sus stakeholders respondiendo a sus objetivos organizacionales.

Existen empresas de Comunicacion Estratégica que se han posicionado como organiza-
ciones globales que atienden al mismo tiempo a clientes en todo el mundo, una de ellas es
Omnicom Group (http://www.omnicomgroup.com), presente en mas de 100 paises con mas

de 5 mil clientes, esta formada por las empresas: BBDO Worldwide, DDB Worldwide vy
TBWA Worldwide, las cuales se encuentran, a su vez entre las 10 principales empresas de
publicidad (advertising service) en el mundo. Otras empresas importantes son Interpublic
Group (advertising and marketing service) con mas de 41 mil empleados, en Chile esta pre-
sente a través de sus filiales Draftfcb, Futurebrand, Initiative, Lowe and Partnerts Worldwide
entre otras. Otro ejemplo finalmente es WPP Group, la mas grande empresa de servicios de

comunicaciones con 153 mil empleados, trabajando en 24 paises.

Finalmente, otras empresas internacionales de la industria, con presencia en Chile es
Edelman Public Relations Worldwide, presente en 51 paises, se instalé en Chile, represen-

tada por Hilinks, en el 2005.

Actualmente en Chile existen alrededor de 50 empresas de comunicacion estratégica,
gue ofrecen un servicio profesional, en su mayoria ubicadas en Santiago. Algunas de ellas
surgieron en la década de los 90 cuando comenz6 un interés por el tema y el resto han ido

instalandose y abriendo mercados paulatinamente.
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En tanto que importantes agencias de comunicacion nacionales, se cuentan: Tironi & Aso-
ciados, Halpern y Cia, Nexo, KO2 Comunicaciones Corporativas, Feedback Comunicacio-

nes, Quorum Comunicaciones, Quasar Comunicaciones Tactica medios, entre otras.

Estructura general del negocio:

En relacion a la estructura de funcionamiento, este tipo de empresas se desempefian
bajo dos modelos, uno de ellos es la estructura por funcién la cual es organizada a través de
directores de comunicacion, gerentes de area, directores de produccion y ejecutivos de
cuentas, entre otros. Mientras que otro tipo de modelo utilizado es aquél en que se estructu-
ra por producto o rubro: area marketing, asuntos publicos, tecnologia u otra.

Areas y productos:

Las areas fundamentales en las que se estructuran éstas empresas son la comunicacion
corporativa propiamente tal, marketing, estrategia y gestion de marca o branding, relaciones
con los medios, asuntos publicos, responsabilidad social empresarial (RSE), relaciones co-
munitarias, manejo de crisis y comunicaciones internas, asi como otras definiciones de

areas de acuerdo a cada empresa en particular,(Tironi, 2004).

Entre los productos desarrollados se encuentran: estudios de comunicacion, andlisis de
prensa, disefilo de website corporativo, intranet y lo que se relaciona con comunicacién 360
grados, es decir aquella que comprende el proceso de comunicacion integral en todas sus

dimensiones.
Fuente:http://www.losrecursoshumanos.com/contenidos/216-el-mercado-de-la-comunicacion-

corporativa-en-chile.html

Empresas de Comunicacién Estratégica existentes en la Regién del Bio Bio:
El analisis de los competidores que pueden encontrarse en la Region del Bio Bio da cuen-

ta de un universo pequefo de empresas que cuentan con la capacidad e infraestructura para

ofrecer este servicio.
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Fundamentalmente, la competencia esta conformada por las tres principales del rubro en la

Region del Bio Bio las cuales son:

1) Periodistas y Asociados
2) Giro Estratégico
3) Lamas y Asociados

Caracteristicas Generales:

1) Periodistas y Asociados: Empresa con una antigiiedad de 12 afos, cuenta con un staff
de periodistas y soci6logos y una amplia cartera de clientes.

2) Giro Estratégico: Empresa con 4 afios de presencia en el mercado regional, equipo de

periodistas.

3) Lamay Asociados: Empresa que posee un staff de periodistas fundamentalmente.

6.4 Analisis comparativo de la competencia:

Actividades propias de una empresa de comunicacion estratégica

Andlisis comparativo, considerando empresas reales que operan en este momento en el
mercado chileno, en diferentes ciudades del pais. Para este breve analisis se consideran las
empresas. Equilibria.cl, Feedback.cl, Periodistas y Asociados, Crocomunicaciones.com y

Extend.cl.

a) Empresa: equilibria.cl

- Disefio estratégico de la comunicacion corporativa y organizacional
- Gestion para el cambio organizacional

- Gestion y administracion de crisis

- Branding e Imagen Corporativa

- Talleres y coaching para el desarrollo organizacional

- Programa de entrenamiento de voceria
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- China (u otro) International Business Training
- Investigacion y estudios
- Disefio e implementacion de medios y canales de comunicacion

- Marketing Organizacional

b) Empresa: Feedback.cl:
- Generacion una vision estratégica
- Creacion y desarrollar marcas

- Cultivo de su reputacion

c) Empresa: Periodistas y Asociados:
- Disefio estratégico de comunicaciones

- Gestidon de comunicaciones

- Estrategias y planes de comunicacion: Definicion de medios, canales, mensajes y oportu-

nidades para que sus clientes acrecienten, mantengan o construyan reputacion en sus pu-

blicos relevantes

- Gestién de Prensa: Propuesta, desarrollo y gestién de contenidos noticiosos para los te-

mas publicos de sus clientes en prensa local y nacional en base a una cuidada definicién de

los mensajes para cada medio informativo.

- Gestién de comunicaciones ante crisis: Asesoria en detectar riesgos comunicacionales y

gestionar aquellas contingencias publicas que desestabilizan su organizacion. Los asisten
para dar las sefales apropiadas y tomar las decisiones que ayudaran a sortear la crisis y

abrir nuevas oportunidades de relacién con sus entornos.

- Relaciones con las comunidades: La legitimidad social de proyectos de inversién es una

norma no escrita que se impuso en Chile. Por ello, se busca establecer proactivamente rela-
ciones armonicas y sustentables con las comunidades involucradas sobre la base de un co-

nocimiento preciso de los publicos comunitarios, sus intereses y aprehensiones.

- Asuntos publicos: busca comprender el contexto politico y social del entorno local para que

transmitan las sefales apropiadas a personas o instituciones relevantes para los proyectos

gue desean desarrollar.
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Finalmente se desarrollan evaluaciones que permitan medir el rumbo e incluir nuevos
asuntos clave que se presenten como oportunidades o riesgos comunicacionales para abor-

dar.
Estudios:
Algunos de los estudios que realizan son:

. Estudios de percepciones y analisis de posicionamiento
. Analisis de posicionamiento en prensa.

. Auditoria de imagen en lideres de opinion locales.

. Estudios de satisfaccion al cliente

. Diagnostico relacion con la comunidad

. Mapeo de stakeholders

Responsabilidad Social:

. Diagnostico del estado

. Disefio de Estrategia

. Construccion de un modelo: integrar la RS a la empresa.

. Programas de comunicacion para proyectos de Responsabilidad Social Empresarial
. Informes Sociales

. Reporte de Sustentabilidad, Metodologia GRI

d) Empresa: Crocomunicaciones.com
Social Media

Realizacién de un diagnostico sobre hechos ocurridos en las redes sociales y que son
relevantes para su marca, asimismo identificaciéon de tendencias que permiten anticipar o
prever escenarios probables para una compafiia.

En virtud de lo anterior, desarrollo de consultoria en:

. Monitoreo de Redes Sociales.

. Identificacion de Influenciadores (Positivos y Negativos para la marca)
. Disefio de Estrategias en Comunicacion Digital.

. Determinacién de Indicadores de Gestion (KPIs).

. Disefio de Politicas Corporativas en Redes Sociales.
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. Desarrollo de Estudios e Informes en Redes Sociales.

e) Empresa: Extend.cl

Empresa con una antigtiedad de 20 afios y un equipo de 70 personas.

Propuesta innovadora:
- E-marketing: potenciando el uso y analisis de redes sociales, blogs y asociaciones de con-
sumidores.

- Training en mercado australiano.

Dentro del equipo que trabaja en una empresa de este tipo pueden darse una mezcla
heterogénea de profesiones, lo cual potencia el enfoque que se le da al analisis de las em-
presas-clientes, y de este modo, cada profesion entrega su propia mirada y asesora de una
manera complementaria al cliente que busca optimizar sus resultados. Un ejemplo de esto
es la empresa Feedback relune a: periodistas, sociélogos, antrop6logos y economistas. Es-
tas ramas de las ciencias sociales, sumado a la economia son un buen ejemplo del espectro
pues permiten abordar una investigacion desde distintos angulos de las ciencias y comple-

mentar las visiones.

Conclusiones del andlisis de la competencia:

Luego de revisar de manera sucinta las empresas de la competencia, se puede concluir
que, si bien existe una oferta de empresas en Chile principalmente en la ciudad de Santiago,
gue ofrecen asesoria en comunicacion estratégica, en general no estan especialmente enfo-
cadas en tener como clientes a empresas exportadoras. Por otro lado, la oferta de este tipo
de empresas en la Region del Bio Bio es bastante menor, y tampoco se especializan en
empresas dedicadas al comercio exterior. Por otro lado, el tipo de actividades que constituye
la oferta de empresas de la competencia es extenso a un grado tal que, en varios casos,
cada empresa e comunicaciones se especializa en determinado servicio, por tanto, la com-
petencia también disminuye si se considera que siendo empresas similares no ofrecen o se
dedican en la practica a exactamente lo mismo. Por tanto, si la creacion de un modelo de
empresa de comunicacion estratégica especialmente orientada al comercio internacional,

puede tener buenas posibilidades de resultar una empresa rentable.
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6.5 Estudio de Mercado:

Entrevistas:

En esta etapa fueron entrevistadas 6 organizaciones que representan posibles clientes,
en su mayoria en la Octava Region y otro en la Region Metropolitana, todas empresas u
asociaciones de empresas orientadas a las exportaciones o inversiones extranjeras en Chi-
le, y que constituyen clientes potenciales de la empresa. Todas estas entrevistas fueron rea-

lizadas en el mes de Diciembre de 2011.

Los entrevistados fueron:

1) Sr.Ivan Fuentes, Asexma Bio Bio

2) Sr. Pablo Salazar Mecco, Comercializadora Forestal Ltda.

3) Sr. Luis Gatica Fornerod- Ventas Internacionales- Laboratorio Pasteur
4) Sr. Anibal Andrade — Gerente, Industrias Rio Itata Il

5) Sr. Juan Daniel Silva- Gerente, AMIRA International

6) Sr. Juan Andrés Gémez- Product Manager Congelados- ALIMEX

Introduccion

En esta serie de entrevistas a agentes exportadores de importantes empresas de la Re-
gién del Bio Bio, categorizadas como de mediana complejidad todas ellas, fueron expuestas
distintas perspectivas, segun el area de negocios, teniendo como mirada en comudn un inte-
rés en el potencial que esta zona del pais puede experimentar como resultado en un aumen-
to de las exportaciones. Por otro lado, fueron consultados respecto de su acercamiento o

conocimiento en el aporte de la comunicacion estratégica hacia ese fin.

Desarrollo

Del total de los encuestados, la mayoria de las empresas (66.6 %) efectivamente desa-
rrolla comercio internacional, aunque difieren en el grado de que este tipo de negocios re-
presenta en sus ventas totales. Es posible, al respecto observar que aquellas del area fo-

restal y productos derivados de la madera, asi como productos del mar, son mas depen-
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dientes de los mercados internacionales. En tanto, respecto a su interés y conocimiento de
la asesoria en comunicacidn estratégica, en su mayoria (66,6 %) no han desarrollado esta
area, sin embargo, 4 de 6, demuestran interés en poder hacerlo, en promedio $750.000 co-
mo base, por tanto se abre una brecha u oportunidad de negocios respecto de éstos entre-

vistados, tendencia que podria, eventualmente extenderse hacia empresas pares.

Conclusioén

Las empresas entrevistadas manejan distintos niveles de comercio exterior, van desde
empresas completamente orientadas al mercado externo, en tanto otras solo un porcentaje,
y el restante dedican su produccion al mercado nacional. En cuanto a la relacion con el mer-
cado australiano, este representa algun grado de importancia, pero no el principal, y en al-
gunos casos ho es considerado. En relacion al grado de conocimiento del tema de comuni-
cacion estratégica, en su mayoria no existe una claridad respecto de lo que implica y su fun-
cién, sin embargo, la mayoria de los encuestados manifiesta un interés en escuchar pro-

puestas respecto de este tipo de asesorias.

Como conclusion, es posible establecer que una empresa de este tipo podria tener una
buena recepcion, sin embargo , para ello es requisito, dar a conocer el tema con una pro-
puesta especifica para cada cliente, de acuerdo a sus necesidades, pero se debe ampliar el
rango de la asesoria al comercio internacional, orientandolo a otros paises, o dirigiendo una
estrategia de busqueda de empresas particularmente enfocadas en el mercado australiano,
lo cual restringe el universo de potenciales clientes. Finalmente, es posible considerar que
se puede mostrar el ofrecimiento del mercado australiano, para luego reorientar los esfuer-
Z0s en comunicacion estratégica a los particulares mercados internacionales de cada clien-

te.

Luego de este analisis se pudo concluir, que si bien una empresa de este tipo es viable
en el mercado analizado, no es recomendable dirigirla s6lo al mercado australiano, sino am-
pliar sus servicios a otros paises, de acuerdo a los mercados internacionales que las empre-
sas chilenas, en particular las de la Region del Bio Bio dirijan mayoritariamente sus exporta-

ciones.
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Resultados cuantitativos muestra de potenciales clientes:

Variables:
1- N° Clientes Potenciales: 6
2- Conocimiento del Tema: 4 de 6. (66,6 %)
3- Valoracion del Servicio: 4 de 6 (66,6 %)
4- Disposicion a Contratar el Servicio: 4 de 6 (66,6 %)
5

*\er detalles en Anexos.

Monto Promedio a Pagar Mensualmente: $750.000

6.6 Modelo de Negocio:

Empresa de Comunicacion Estratégica con una mirada global.

1-Segmentos de Clientes:

Los clientes son todas aquellas partes para las cuales la empresa crea valor, los mas
importantes son aquellas empresas que sean potenciales clientes estables, es decir quienes
pagan por el servicio prestado a largo plazo. Los cuales valoren el servicio e incorporen éste
en sus operaciones normales, y con ello, destinen un presupuesto mensual/ anual, a este
servicio obtenido. Pero también son clientes o stakeholders, los mismos empleados de la
empresa, los proveedores de bienes y servicios, los organismos del Estado y la comunidad

en general.

Dentro de la estructura de este negocio en particular, se debera diferenciar en particular
las siguientes categorias, en cuanto a la relacion costo-tiempo de ejecucién de cada aseso-
ria Si bien, en lo medular, para cada cliente el servicio entregado sera Unico y particular, es

posible diferenciar tipos de clientes, en cuanto a su complejidad y el precio:

Cateqoria A: Clientes alta complejidad: multinacionales, grandes empresas nacionales o

extranjeras, exportadoras y entidades gubernamentales tales como ministerios o embajadas.
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En este grupo se encuentran aquellas empresas exportadoras que facturen sobre los 14 mil
MM de ddlares (Codelco, 2010) y Anasac que exportd 49 millones de ddlares. Por tanto, en
este grupo se define que aquellas que exporten mas de 50 MM de dolares y que se encuen-

tran en el ranking de las principales 50 empresas exportadoras chilenas. Fuente:

http://rankings.americaeconomia.com/2011/500-chile/las-mayores-exportadoras.php

Categoria B: Clientes mediana complejidad: medianas empresas, empresas locales, ex-

portadoras, ya sea productoras o distribuidoras y entidades gubernamentales con alcance
local o regional. Esta categoria concentra 500 empresas, considerando empresas locales,

nacionales e internacionales que son seleccionadas.

Conclusiones del andlisis del mercado:

Del andlisis que es posible extraer de los datos correspondientes a empresas exportado-
ras, las cuales constituirian clientes potenciales, se tiene que existe en Chile, hasta el afio
2009, actualmente un universo de 7.517 empresas exportadoras que llegan a 191 paises, de
los cuales, un 3,47 por ciento ( 261 empresas) estan efectivamente exportando a Australia,
las cuales, representan un mercado objetivo o nicho en el cual es posible iniciar acercamien-
tos comerciales para ofrecer los servicios de esta empresa. El cual seria un punto de partida

para iniciar el ofrecimiento de los servicios de la empresa.

Fuente:http://www.direcon.gob.cl/sites/rc.direcon.cl/files/bibliotecas/Anuario2009.pdf

2- Propuesta de Valor:

Oferta:

Nuestra oferta es brindar asesoria profesional, en forma multidisciplinaria, eficiente y cien-
tifica a empresas nacionales y extranjeras, con una vision de mundo global, cooperativo y
trabajando en conjunto con los desarrollos tecnolégicos. El valor estd dado por el conoci-
miento cientifico de las innovaciones en marketing de servicios, e-marketing y comporta-
miento organizacional, luego de haber recibido estos conocimientos de parte de la University
of Queensland,, y con la posibilidad de establecer nexos de trabajo con chilenos y latinoa-
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mericanos residentes en Australia, que poseen experiencia desarrollando negocios en ése
pais. Lo anterior, pone a esta empresa en una posicion de ventaja en relacion a otras que
no han abordado el marketing en términos de fomento del comercio global, en particular,
uniendo la region del Bio Bio y Australia. Esto ultimo desarrollado por un equipo interdiscipli-
nario de alta calidad, que las areas de la economia y las ciencias sociales, tales como la
comunicacién social y la sociologia, con un enfoque de trabajo riguroso y relacionado en la

creacion de una red de asociacion, en particular con el mercado australiano.

Una empresa de comunicacion estratégica de este tipo, tiene la ventaja de surgir con una
clara orientacién global, con el uso del idioma inglés en sus interacciones y teniendo como

foco el esfuerzo en mejorar y orientar la realizacién de intercambios comerciales exitosos.

Dependiendo del diagnéstico inicial y de los acuerdos respecto a la planificacion estraté-
gica disefiada en conjunto con el cliente, son abordadas las diferentes actividades de apoyo
a las comunicaciones y al plan de marketing de la empresa exportadora o del inversionista.
El servicio incluye entonces:

e Asesoria en Imagen para Empresas.

e Asesoriay Desarrollo de Identidad Corporativa

e Asesoria para proyectos de Internet, “escucha” de redes sociales.

e Asesoria en Posicionamiento de Marca

e Asesoria en Direccionamiento estratégico del Marketing

e Asesoria y Consultoria en los procesos de internacionalizacion empresarial, idiomas,

plataformas y captacion sectorizada.

e Asesoria en desarrollo y proyeccién de nuevos emprendimientos, diversificacion.

Valor en relaciéon al cliente:

Le brindamos fundamentalmente el apoyo de una empresa profesional, que actia en
alianza con él, con el objetivo comun de crecer y consolidarse, contar con un socio estraté-
gico en materias de comunicaciones internas y externas y marketing, en especial, en mo-
mentos dificiles y decisivos y criticos como cuando un cliente invierte en internacionalizar su

empresa.
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Problemas del cliente a los cuales responde la propuesta de valor:

e Reduccion de la incertidumbre,

e Mejoramiento, incremento de la posicion y prestigio de la marca en el mercado.

e Evitar oposicién de la comunidad en la cual va a estar presente o esta presente la
empresa

e Entender a clientes de mercados diferentes al chileno, qué consumen, como y cuanto
estén dispuestos a pagar.

e Toma de decisiones respecto de cual mercado internacional abordar y cuando.

¢ Definir qué imagen quiere el cliente proyectar, atributos y objetivos planificados., entre

otros.

Finalmente, se satisface la necesidad del cliente de conocer, comprender e implementar
una estrategia de comunicaciones, y marketing, en apoyo a la venta e introduccion de pro-
ductos o servicios, en especial en contextos nuevos e inciertos, como cuando se trata de

internacionalizar una empresa o invertir en un pais nuevo.

Metodologia de Trabajo

La metodologia de trabajo que se propone a cada cliente, consiste en una primera etapa,
un diagnéstico de la empresa en general, en especial considerando sus aproximacion o en-
foque comercial a sus clientes actuales y futuros, y luego en conjunto con el cliente, se desa-
rrolla un plan de trabajo enfocado en aquellos clientes potenciales a los cuales se procura
fortalecer el vinculo. Junto a lo anterior, fortalecer, en general la imagen de marca hacia la
comunidad y hacia los publicos internos. Respecto a la manera en que se realizaran los es-
fuerzos comunicacionales, esto dependera de factores como el periodo de tiempo, los recur-
sos disponibles de cada cliente, y de la posicién en cuanto a esfuerzos de marketing y co-
municaciones que se hayan realizado en el pasado. Si una empresa desea establecer con-
tacto con un mercado nuevo, en otro pais, la asesoria consistira también en establecer las
alianzas estratégicas con agencias de comunicaciones o profesionales individuales en di-

chos paises para lograr el resultado esperado. En definitiva, la empresa se flexibiliza de
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acuerdo a cada cliente, para generar la asesoria que mejor sirva a los objetivos comerciales

del cliente.

3- Canales de Distribucion:

Los clientes pueden ser contactados de forma directa, a través de referencias de otros
clientes u organizaciones empresariales u otros, o de manera indirecta por medio de la pu-
blicidad y otras actividades de marketing. Sin embargo, los clientes potenciales sefialan que
prefieren ser contactados en forma directa, con el apoyo de referencias de otras empresas

similares a ellos que hayan tenido buenas experiencias con este servicio.

Segun la experiencia de algunos actores de la competencia, los clientes prefieren los ca-
nales directos, llamese referencias de otros clientes o de un referente valido, lider de opinién
en el area, tales como organizaciones empresariales funcionan mejor para atraer clientes
nuevos, pues disminuyen la desconfianza y facilitan la credibilidad y establecimiento de rela-

ciones duraderas.

En términos de costos es mas eficiente el contacto directo, pues los resultados puedes
observarse de manera mas mediata y existen mucho mas altas posibilidades de lograr un
cierre de negocio por contacto, pero es importante también un esfuerzo de marketing a largo
plazo, posicionar la marca y reforzar el mensaje de la propuesta de valor, (Zeithaml et al,
2009).

Se pretende, entonces, integrar el uso de estos diferentes canales de interaccion con los
clientes potenciales, dentro de la rutina de los mismos, pues, diferentes formas de acerca-
miento son complementarias. Si bien, por ejemplo, el uso de una pagina web, publicidad en
medios, u otras da informacion general y ayuda a potenciar el conocimiento de la marca, el
contacto directo es el que finalmente tiene mas posibilidades de convertirse en un cierre de
negocios entre ambos, sin embargo el canal indirecto fortalece las bases para que se logre y

consolide la confianza del cliente.

4- Relaciones con los clientes:
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En cuanto a qué tipo de relacién con cada segmento de clientes se espera establecer y
mantener, podemos determinar, en esta fase inicial, que los clientes potenciales, se dife-
rencian de acuerdo a su tamafio, a su ubicacion geogréfica y de acuerdo a lo que ofrecen en

el mercado.

En la etapa inicial, ain no se logran clientes efectivos, pues la empresa no se ha puesto
en marcha, sin embargo se ha establecido un acercamiento inicial en términos de busqueda
de acuerdos comerciales con empresas grandes, nacionales, internacionales, exportadoras

y entidades gubernamentales.

La planificacion del establecimiento de relaciones con los clientes considera las activida-
des de promocion, marketing, publicidad y creacion de marca, para las cuales se privilegiara
el uso de redes sociales, publicidad gratuita, difusion de actividades de interés social y aso-
ciacién con otros organismos para crear y difundir la imagen de marca de la empresa, con

un horizonte a largo plazo.

Al respecto, la primera actividad es posicionar la marca de la empresa entre los clientes
potenciales, para lo que se debe establecer un contacto directo, a través de contacto telef6-
nico, uso de email y reuniones con ejecutivos de las mencionadas empresas. Luego, a me-
dida que la empresa crece se debe hacer uso de medios de comunicaciones locales y na-
cionales para insertar avisos y estar presentes apoyando actividades del area exportadora,
tales como seminarios, encuentros y otros. Finalmente y de modo paralelo, se debe hacer
uso de elementos de merchandising, tales como objetos promocionales con el logo de la
empresa y el disefio de stands que puedan utilizarse en eventos en los que participe la em-
presa para establecer contactos comerciales.

En la creacion de lazos comerciales, es requisito crear y fortalecer las redes asociativas
con otras empresas e instituciones, para lo cual se deben aprovechar las actividades tales
como: reuniones, seminarios, congresos, entre otros, no sélo entre empresas exportadoras,
sino también con empresas pares del area de comunicacion estratégica y marketing para

orientar esfuerzos y trabajar de manera cooperativa.

Integracion con el resto del modelo de negocio
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Segun su tamaiio, el servicio entregado es mas costoso mientras mayor sea la empresa,
por la complejidad de las operaciones a gran escala y la cantidad de personas involucradas,
tanto en la toma de decisiones como en la implementacion, recordando el concepto de co-

creacion del valor, cuando se trata de un servicio.

5- Flujos de Ingresos:

Establecimiento de precios:

En un primer momento no es posible influenciar en gran medida, en relacion al precio que
se paga en el mercado, mas bien debe ser igual o inferior al de los competidores en el mer-
cado objetivo, para ir adquiriendo clientes y experiencia, y por tanto, se proyecta a mediano
plazo, después del primer afio de funcionamiento aumentar los precios, en la medida en que
sSe reconozca un servicio con caracteristicas excepcionales a los que son ofrecidos por los

competidores presentes.

Es dificil determinar, pero va a depender del tamafio y complejidad de la empresa, y del
grado de internacionalizacién o de apoyo requerido. Generalmente se establece un presu-
puesto de acuerdo a un plan temporal determinado, que puede durar desde un mes hasta un

afno.

Actualmente las empresas entrevistadas estan dispuestas a pagar entre $ 500.000y $ 1
millon mensual, por el servicio de asesoria en comunicacion estratégica, pero también y da-
da la complejidad de las intervenciones también puede ser una cifra mayor a esa, alrededor
de $15 millones anuales. Este monto base incluye solo la asesoria de un comunicador social

y un ingeniero comercial solamente.

Se realiza un contrato entre ambas partes, estipulando la forma de pago, ya sea men-
sual o dividido en partes el total o el total por anticipado, de acuerdo a un programa de traba-
jo de comun acuerdo. Sin embargo, se acostumbra adelantar un monto al inicio del contrato.
Los clientes potenciales consultados prefieren pagar, mensualmente en la medida en que

avance el proyecto y si estan satisfechos con el servicio recibido.
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Contribucién de cada flujo al flujo de ingreso general

En el siguiente punto, se calculan cuéles son los posibles ingresos a obtener, conside-
rando que del universo de clientes potenciales, que constituyen las empresas exportadoras
gue estan ubicadas en la Regién del Bio Bio, ya sea las que exportan actualmente a Austra-
lia, como también aquellas que pudieran hacerlo a futuro o que estén interesados en anali-
zar dicho mercado. Asimismo se consideran clientes potenciales, aquellas empresas austra-

lianas que pudieran interesarse en invertir en el mercado chileno.

Respecto a como contribuye cada flujo de ingreso al flujo de ingreso general, es posible

estimar el siguiente escenario:

Andlisis del Flujo de Caja:

Ingresos Proyectados:

De acuerdo al analisis de las ventas que se producen en las empresas de servicios du-
rante el primer afo, y de acuerdo, a lo que han respondido los clientes potenciales de la
muestra, podria estimarse el siguiente flujo de ingresos para el primer afio de existencia de

la empresa.

En una etapa inicial, vale decir los primeros dos meses, se proyecta contactar una canti-
dad de 3 posibles clientes al dia, contacto directo, organizando visitas y con una investiga-
cion previa del posible cliente contactado. De este total de 60 posibles clientes contactados
mensualmente, se estima, de acuerdo a la experiencia de los competidores, podemos ex-
traer que alrededor de un 5 %, mostraria un interés real y finalmente un 2,5 % cierre de
ventas, es decir un total de 1,5 clientes contratados mensualmente, a partir del tercer mes,
llegando a un tope de produccidn de 6 clientes regulares, considerado maximo para la can-
tidad de profesionales encargados de generar el servicio. EI cumplimiento de éste nimero
de clientes, en un escenario optimista debiera conseguirse al finalizar el primer semestre de
funcionamiento de la empresa. Considerando como base inicial para abordar el mercado, las

261 empresas chilenas que se encuentran actualmente exportando a Australia.
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Para ésta estimacion de flujo de ventas, se consulto a tres empresas locales del area de
comunicacién estratégica (Periodistas & Asociados, Giro Estratégico y Lama & Asociados)
respecto del comportamiento general de los clientes potenciales al ser contactados.

De esta forma, se proyecta el siguiente resultado, considerando una estimacién en un esce-

nario positivo, basado en la experiencia entregada por empresas competidoras actuales:

1°y 2° mes: O cliente
3° mes: 1 cliente

4° mes: 3 clientes

5° mes: 4 clientes

6° mes: 6 clientes

7° mes en adelante: 6 clientes

Estos clientes potenciales corresponden a ambos grupos los de alta y mediana compleji-
dad, para lo cual se considera abordar ambos grupos a razon de un 50 por ciento del total
para cada uno de ellos. La justificacion de esta estrategia responde a que si bien el grupo de
alta complejidad puede pagar un monto mayor, existe una dificultad proporcional para lograr
un cierre de venta, dado la exigencia en cuanto a experiencia, equipo de trabajo e infraes-
tructura y ademas debido a que estan expuestos a una mayor oferta de empresas competi-

doras que entregan un servicio similar, dentro o fuera de nuestro pais.

En cuanto al precio, dispuesto a pagar por estos clientes, en una primera etapa variaria
entre $500.000 y $1.000.000 mensuales. Para ésta proyeccion de negocio, se fijard un pre-
cio de $500.000 para un 50 % de clientes y $1.000.000 para el 50% restante.

Calendarizacion de actividades de puesta en marcha del negocio:

e Primer mes:

- Asesoria y escritura de inicio de actividades mediante servicios profesionales de un abo-
gado.

- Tramitacién de iniciacion de actividades en el SlI.

- Inscripcion de la empresa en el Diario Oficial.
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- Firma contrato arrendamiento de oficina.

- Firma contrato servicios de telefonia en Internet.

- Confeccion de papeleria.

- Contratacion de secretaria y profesionales a honorarios.

e Segundo mes:

- Contactar a clientes potenciales a razén de 15 por semana, total: 60 mensuales.

e Tercer mes en adelante:

- Continuar contactando clientes a razon de 60 mensuales, y comenzando a coordinar
el trabajo con los profesionales involucrados en el trabajo efectivo de asesoria a los

primeros clientes.

a) Capacidades:

Al tratarse de una empresa de servicios, las capacidades requeridas en este caso, son en
Su mayor parte, intangibles, vale decir, los conocimientos, la experiencia y la capacidad de
articular la propuesta de valor y ganarse la credibilidad y la confianza del cliente. Esta infra-
estructura inmaterial la conforma el capital humano involucrado en el negocio, y la capacidad

de gestion y de articular redes que se dé, en la existencia y crecimiento de la organizacion.

Respecto a la infraestructura material, corresponde a un inmueble e implementos basicos
necesarios para funcionar como oficina, que en términos de costos, equivale a un porcentaje
bastante menor que el financiamiento del capital humano, es decir, remuneraciones de los

trabajadores.

b) Relacién con el cliente, andlisis de los clientes potenciales:

Una empresa de servicios de este tipo esta dirigida principalmente al mercado de media-
nas y grandes empresas chilenas que posean algun grado de falencia en el manejo de sus
comunicaciones externas y externas, asi como también, que se encuentren en alguna etapa
de cambio dentro de su organizacion, ante lo cual sea necesario tomar una postura y recibir
asesoria en marketing y comunicacion estratégicos. Estas etapas de cambio pueden ser:
distintas facetas de lo que se conoce como etapas de crecimiento, tales como: inicio: entra-
da a un mercado, posicionamiento, innovaciones que impliquen diversificacién o definitiva-
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mente etapas de crisis que pongan en riesgo el posicionamiento y la imagen de la marca en

el mercado.

Idealmente, la labor de esta nueva empresa seria acercarse a empresas que deseen ex-
pandir sus mercados hacia Australia.

Respecto del lugar geografico donde se ubiquen los clientes, no es un factor esencial,
pues al tratarse de un servicio, se puede potenciar desde cualquier lugar de Chile, gracias al

uso de las herramientas tecnoldgicas actuales, en especial Internet.

En este caso serdn empresas publicas y privadas, en particular que se encuentren en
periodo de expansion y que les interese comenzar una etapa de internacionalizacion, rela-
cionado con el mercado australiano. Nos interesan, en particular empresas medianas y

grandes, pues estan en condiciones de financiar este tipo de consultorias.

El servicio también procura entregar asesoria a empresas australianas o de otra naciona-
lidad que deseen iniciar labores en nuestro pais, darse a conocer, entender el mercado y
crear buenas relaciones con la comunidad, sin embargo, en el presente trabajo, no se anali-
zar4 ese mercado potencial.

Grupo Objetivo Inicial:

Empresas que exportan efectivamente a Australia, presentes en la Octava Regién y que

pueden ampliar o reforzar su rango de accion:

Tabla N°11: Empresas regionales que exportan a Australia

Empresas

1- | Aserraderos Corza S.A.

2- | Comercial Bio Frut S.A.

3- | Comercial Kosmetik Chile Ltda
4- | Comercializadora Forestal Ltda.
5- | Davidson Chile Limitada

6- | Fruticola Olmué S.A.

7- | Inchalam S.A.

8- | Industrias Rio Itata Il S.A.

9- | ITI Chile S.A. / BCP Chile S.A.
10-| Maderas BSC Ltda.
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11-| Maderas Radiata S.A.
12-| Ochoco Lumber Chile Ltda.
13- | Orafti Chile S.A.

14- | Pesquera El Golfo S.A.

15-| Promasa S.A.

16-| Tulsa S.A.

Fuente: ProChile

c) Canales de Distribucion:

Consideramos que el principal canal de comunicacion es el directo, vale decir, escoger
un grupo de clientes potenciales y llegar a ellos a través de una propuesta formal y directa,
conversando con ellos y escuchando sus necesidades.

Ademas de esto es preciso crear una plataforma virtual, vale decir, una pagina web inter-
activa que sea una carta de presentacion para que los clientes presentes y potenciales co-
nozcan la empresa. Finalmente, a través de las redes de asociacion llegar a ellos en una

primera instancia, como una forma de referencia.

d) Flujo de Ingresos:

Las ganancias de las empresas seran obtenidas mediante el pago de los servicios de
asesoria que efectten los clientes y después de descontarse los costos fijos, variables y los

gastos requeridos para el funcionamiento del negocio.

Por tratarse de una empresa de servicios, no existe aliin un rango de precios exactamen-
te delimitado, pues va a depender de cada tipo de asesoria y de la duracién y complejidad
de la misma. Sin embargo, al menos debera ser tal, que alcance para cubrir los honorarios

de los profesionales involucrados.

6- Partners Claves:

El establecer redes comerciales y acuerdos de asociacion con el entorno es un aspecto
fundamental, el cual puede potenciar el inicio y crecimiento de una empresa de este tipo. Un

tipo de asociacion puede ser convertirse en proveedor del Estado, y de este modo, operar
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con los distintos estamentos gubernamentales, bajo las condiciones que éstos requieren en
particular. Se considerara, especificamente para este fin, entidades gubernamentales de
apoyo a las exportaciones y a la inversion extranjera, como la Corfo, Investchile, ProChile,
entre otros. También se trabajara la opcién de establecer alianzas con grupos econémicos,
por ejemplo exportadores de un area econémica en particular como la industria del salmon y
potenciar lo que realiza esta &rea, fortaleciendo la estrategia de los que estan iniciando y
organizando una red en la cual el aprendizaje sea provechoso para potenciar el desarrollo

de cada uno.

Segun el andlisis del mercado existente en la Octava Regidn, socios claves vendrian
siendo organizaciones empresariales que relinen a empresas exportadoras de manufactu-
ras, asi como también de servicios, tales como: ProChile, Asexma Bio Bio, Auscham, Asi-
pes, entre otras.

Otro punto de desarrollo de la red, es fortalecer redes estratégicas con agrupaciones que
especificamente fomenten el intercambio internacional, en este caso, las siguientes agrupa-

ciones:

a) Asexma Bio Bio: Organizacién que relne a empresarios exportadores de la Octava Re-

gién, organismo potenciador de la pequefia y mediana empresa regional. Creada el afio
1986, con el objetivo de ofrecer a sus asociados colaboracion en las areas de: gestion y em-
prendimiento, representacion ante las autoridades, capacitacion y asesoria en comunicacio-
nes. Entre sus asociados se cuentan:

-Laboratorio Pasteur, Confecciones de Ropa Industrial Gidi, Universidad de Concepcion,
Empresas Gidi, Grafica SB, GeoMar, Suractivo, Cavco Construccion y Montaje, Fundiciéon

Imperial, MetalUrgica del Pacifico Ltda., Prosub y SIGU.

b) AUSCHAM, Chile Australia Chamber of Commerce: Organizacion gremial que fomen-

ta el comercio y la inversion entre ambos paises, ofreciendo instancia de apoyo para la
cooperacion entre empresas, personas Yy organismos de ambos paises, promueve las bue-
nas practicas para fortalecer a la inversion australiana en paises extranjeros, entre otros ob-

jetivos. Esta conformada por 79 empresas socios, (Ver anexo).
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c) PROCHILE: Es el principal organismo del Estado de Chile, preocupado de fomentar el
comercio internacional y de facilitar la insercion de empresas nacionales y locales en los dis-
tintos mercados. A esto se suma la labor de procurar el crecimiento de la imagen de Chile
como nacion competitiva y ventajosa. Por tanto, a una empresa de comunicacion estratégica

puede ser fuente de orientacion y generar instancias de acercamiento entre empresas.

d) Consulados y embajadas: Ademas de la funcion politica, pueden orientar y servir de

nexo a las empresas exportadoras e importadoras, y participar en instancias de acercamien-
to comercial entre nuestro pais y otras naciones. Al igual que ProChile, las embajadas y
consulados pueden ser fuente de instancias y fomentar el acercamiento, y como resultado la

creacion de oportunidades de negocios.
Proveedores Clave:
Por otro lado, elementos esenciales en la constitucion de un negocio son los proveedo-

res. En este modelo, los proveedores clave son los recursos humanos con los que se cuen-

ta para realizar las respectivas asesorias, es decir:

Socibélogos

- Periodistas

- Fotografos

- Publicistas

- Disenadores Gréficos
- Sicéblogos

- Ingenieros Comerciales

De la disponibilidad, calidad profesional, ética, responsabilidad y eficiencia de estos, su-
mado al trabajo cooperativo entre ellos, depende que la propuesta de valor sea entregada

en forma oportuna y eficiente.

Los socios estratégicos, en este caso, aportan recursos claves, que favorecen el creci-
miento y consolidacion del negocio, en concreto, aportan con empresas miembros, que se

constituyen en clientes potenciales. En este sentido, los partners o aliados, ayudan a dismi-
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nuir la desconfianza y favorecen el acercamiento y debilitan las barreras que pudieran impe-

dir la construccién de una relacién cooperativa entre la empresa y esos clientes potenciales.

En definitiva, recibimos de los aliados:
e conjunto de clientes potenciales

e informacidén estratégica acerca de las necesidades del mercado

En cuanto a las actividades claves que son realizadas por los partners, éstas son las de
servir de nexo para la primera aproximacion a un cliente potencial, y de reforzamiento en el

proceso de cierre de un contrato con un cliente nuevo.

7- Actividades Clave:

Dentro de las actividades principales de configuracion de la oferta esta: planificacion y
organizacién de una campafia de marketing, investigacion de mercados, disefio de proyec-
tos, elaboracién de estudios de percepciones, diagnésticos, disefio de campafias, medicidén

de resultados, entre otras.

Este punto considera tanto los recursos con que cuenta la empresa como el capital hu-
mano del que dispondra para constituirse en un equipo multidisciplinario, eficaz, oportuno y
adaptable a las necesidades particulares de cada cliente. En forma preliminar, se requeriran
los conocimientos y experiencias de las siguientes areas: Periodismo y Comunicacion So-

cial, Disefio Grafico, Sociologia, Publicidad, Comercio y Marketing Global.

En las distintas etapas de la asesoria, vale decir: a) Diagndstico b) Implementacién y c)

Evaluacion de resultados, se realizan diversas actividades que son clave, tales como:

Diagnostico

e Deteccion de problemas

e Elaboracion de un programa o disefio de comunicacion estratégica de acuerdo a la
naturaleza y profundidad del problema de la empresa.

¢ Implementacién de soluciones: programa de comunicaciones, plan de marketing.
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e Campafia de medios, campafia de marketing, capacitacién, reuniones de coordina-
cion.
e Elaboracion de material de apoyo a las respectivas campanias.

e Medicion de resultados.

Los canales de distribucion seran las comunicaciones y establecimiento de relaciones de
cooperacion entre los distintos stakeholders del cliente sean estos: ejecutivos, accionistas,

empleados, consumidores, proveedores, Gobierno o comunidad en general.

En tanto que, dentro de la configuracion de la oferta, las relaciones con los clientes son
un punto esencial, pues deben mantenerse, creando lazos de confianza y estableciendo me-
tas, en una relacion a largo plazo, en la cual el cliente es parte esencial de la creacién de la

propuesta de valor para si mismo.

Los flujos de ingreso:

Los flujos de ingreso estan compuestos por el pago del servicio prestado a los clientes, el
cual, generalmente se realiza en forma de un abono mensual o un pago total por el servicio
completo, dependiendo entonces su valor, del tiempo que demore en terminar el ciclo, y en
la complejidad del mismo, considerando en este punto, el nimero de profesionales / hora
destinados a esta labor, asi como también la existencia de servicios anexos que deban can-

celarse para la produccién de material relacionado a lo mismo.
8) Recursos Clave:
Canales de distribucién

En el negocio de los servicios, los recursos claves suelen ser intangibles, aun cuando, el
tamafo, caracteristicas, e ubicacion de una oficina dentro de una ciudad, y un portal web y
papeleria forman parte de la imagen de la empresa, el recurso mas importante es la capaci-
dad profesional del equipo de trabajo en consolidar una solucién e implementar una res-

puesta idénea y equilibrada a los requerimientos del cliente. Esa capacidad la da, por un
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lado la experiencia de las partes del equipo, los conocimientos académicos, la sinergia e
intercambio de aprendizaje dentro de un equipo multidisciplinario.

En la medida en que se logren clientes, y éstos construyan relaciones de largo plazo y
puedan, a la vez, ser puente para atraer nuevos clientes, esta relacion sera un recurso clave

en la empresa, por tanto se debe fomentar y alimentar.

Los flujos de ingreso

Considerando los flujos de ingreso como elementos clave que proporcionaran el capital
para cubrir los costos y gastos del negocio, asi como evaluar alternativas de inversion y ex-
pansion de la empresa. Entonces, el crecimiento en el numero de clientes, y la posibilidad de
un horizonte de trabajo a largo plazo con ellos, sumado a la alternativa de privilegiar obtener
clientes que sean medianas y grandes empresas, dara la posibilidad de establecer flujos de
ingreso constantes, que representen una base, para establecer una dindmica de trabajo, y a
mediano plazo, flujos crecientes que permitan la expansion del negocio. El margen promedio

esperado a largo plazo es de un 50 por ciento.

9- Estructura de Costos:

Los principales costos, en relacion a este modelo de negocios son las remuneraciones de
los profesionales que participan en la empresa.

Los costos fijos principales en este tipo de organizacion corresponden a los honorarios de
los profesionales que participan en las respectivas actividades. También puede formar parte
del costo fijo, el correspondiente a arriendo de una oficina y sus respectivos servicios de te-
léfono y gastos comunes. Cabe destacar que estos honorarios, en algunos casos pueden
ser costos variables, si sélo se suscriben a un determinado proyecto y se les remunera por

éste.

Entonces, los recursos claves mas caros son las remuneraciones a los profesionales in-
volucrados en cada asesoria o estudio, y es en ese punto en el cual se debe negociar ade-
cuadamente para obtener una rentabilidad adecuada, considerando que en una fase inicial
tardara algunos meses en establecerse una relacion costos/ ingresos ideal para la proyec-

cion futura del negocio.
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Inversién Inicial:

Costos aproximados:

Tabla N°12: Inversién Inicial:

Iltem Monto
1 | Inscripcién Empresa: $200.000
2 | Muebles Oficina: $500.000
3 | Equipamiento oficina: $1.500.000
4 | Decoracién Oficina: $200.000
5 | Papeleria: $50.000
Total: $2.450.000

Fuente: Elaboracién propia

Tabla N°13: Costos operacionales

Costos Operacionales
Costos Fijos: Mensual Anual
Arriendo * $220.000 | $2.640.000
Insumos Oficina $100.000 | $1.200.000
Gastos Oficina $50.000 $600.000
Gastos Telefonia $40.000 $480.000
Total: $410.000 | $4.920.000
Costos Variables:
Remuneraciones profesionales

Monto Trimestral Fijo: $1.230.000

Fuente: Elaboracion propia, en base a datos Diario
“El Sur”, avisos econodmicos. Diciembre 2011.

El resto de los costos son estimativos y por ende de naturaleza variable.
La determinacién de los honorarios a los profesionales se realizara mediante un sondeo
de la informacién respecto de los honorarios que se cancelan de acuerdo al mercado de pro-

fesionales de estas areas en la Region del Bio Bio.
Fuente:http://iwww.futurolaboral.cl/index.php/futuro-laboral/buscador-por-

carrera?cmbareas=Ciencias+Sociales&cmbinstituciones=Todas

Tabla N°14: Remuneraciones

CARGO SUELDO
Secretaria $250.000
Periodista $657.000
Sociblogo $752.000
Ingeniero Comercial $1.158.000
Publicista $480.000

Fuente: Elaboracion propia, en base a: www.futurolaboral.cl
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Se considera un sueldo promedio bruto, en base a un profesional con tres afios de expe-

riencia, para todos los cargos y jornada completa, de 45 hrs. semanales, en pesos chilenos.

Tabla N° 15: Resumen de remuneraciones anuales

PLANTA 1 MES 6 MESES 1 ANO
Secretaria $250.000 $1.500.000 $3.000.000
Publicista $480.000 $2.880.000 $5.760.000
Periodista (2) $1.314.000 $7.884.000 $15.768.000
Sociélogo $752.000 $4.512.000 $9.024.000
Ingeniero Comercial $1.158.000 $6.948.000 $13.896.000
Total: $3.954.000 $24.324.000 $48.648.000

Fuente: Elaboracién propia, en base a datos de: http://www.futurolaboral.cl/index.php/futuro-

laboral/buscador-por-carrera?cmbareas=Ciencias+Sociales&cmbinstituciones=Todas

Con esta base, se calculd adaptandose, a la carga de trabajo de éste modelo de negocio

en particular, los honorarios a los profesionales por media jornada de trabajo, lo cual resulta-

ria en un total de:

Tabla N°16: Remuneraciones detalle anual

PLANTA 1 MES 6 MESES 1 ANO
Secretaria $525.000 $3.150.000 $6.300 .000
Publicista $720.000 $4.320.000 $8.640.000
Periodista (2) $657.000 $3.942.000 $7.884.000
Sociélogo $376.000 $2.256.000 $4.512.000
Ingeniero Comercial $579.000 $3.474.000 $6.948.000
Total: $2.857.000| $17.142.000 | $34.284.000

Fuente: Elaboracion propia

Para adaptar las funciones de los profesionales a los requerimientos del negocio, se esta-
blece lo siguiente:

Costo Primer Trimestre: $994.000 (3 meses secretaria, 3 mes publicista, 3 mes ingeniero
comercial).Ingeniero Comercial asume funciones de manager. Primer Trimestre se cancela
un cuarto de jornada a: socidlogo y a un periodista. De acuerdo al modelo, el costo anual de
las remuneraciones varia en relacion al nimero de clientes.

Para completar este analisis, se registra a continuacion el flujo de ingresos:

Tabla N°17: Cuadro Flujo de ingresos estimados

MES VENTAS

1° $0

2° $0

3° $ 500.000
4° $ 2.000.000
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5° $ 3.000.000
6° $ 5.000.000
7° $ 5.000.000
8° $ 5.000.000
9° $ 5.000.000
10° $ 5.000.000
11° $ 5.000.000
12° $ 5.000.000
1° Sem. | $10.500.000
Total $40.500.000

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla N°18: Informacién Trimestral

Trimestre |Ingresos

1° $500.000

2° $10.000000
3° $15.000.000
40 $15.000.000

Fuente: Elaboracion propia

Tabla N°19: Inversion inicial y costos.

item Mensual Anual

Inversion Inicial $204.166 $2.450.000
Costos Fijos $410.000 $4.920.000
Costos Variables $2.027.000 $24.324.000
Total: $2.437.000 $31.694.000

Fuente: Elaboracion propia

Tabla N°20: Ingresos y Egresos afectos a impuestos.

Ingresos afectos a impuestos:

Ventas $40.500.000
Egresos afectos aimpuestos

Sueldos y salarios $24.324.000
Gastos Generales $2.450.000
Gastos de Capital $4.920.000
Total Egresos $31.694.000
Gastos No Desembolsables

Utilidad antes del impuesto $8.806.000
=Utilidad después del impuesto

55



+Ajustes por gastos no
desembolsables, *Egresos y
Beneficios no afectos a impuestos
(Resultado flujo de caja) $8.806.000

Fuente: Elaboracion propia

(*Para el calculo de este flujo se considerara un impuesto apréx. de un 20 %.)

Evaluacién econdmica:

a) Proyecciones de venta (tiempo, volumen e ingresos)
b) Costos, gastos, flujo de caja y estado de resultados
c¢) Evaluacion y andlisis economico del proyecto:

VPN, TIR, Tasa Interna de retorno.

d) Inversiéon requerida y estrategias de financiamiento.

Inversién inicial:

Las estrategias de financiamiento consideran un 50 % de aporte de capital de los socios
involucrados en el negocio, y el 50 % restante financiado con un préstamo bancario a consi-
derar, por un plazo de pago de 3 afios a una tasa de interés de un 19,2 % anual.
Fuente:http://www.bancoestado.cl/BancoEstado/LeyCreditoUniversal/LeyCredito

ConsumoBech.asp
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Grafico N°2: Flujo de Caja
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Fuente: Elaboracion propia.

Ver detalle en Anexos.

Gréfico N°3: Flujo de Caja Acumulado
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Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla N°21: Indicadores

Indicador Monto
Tasa de descuento 20%

VAN 38.313.432
TIR 51%
Recuperacion inversion | 3

Fuente: Elaboracion propia
La tasa de descuento o costo de capital, elegida es de un 20 %, dado que el riesgo que
implica este tipo de negocios es mediano, mayor que la usada en servicios financieros que
bordea un 6 %, telecomunicaciones de un 7,5 % o comercio o alimentos y bebidas, de un
7,5 %, por tanto, una tasa de un 20 % refleja el riesgo implicito en una empresa de ésta
area, con un mercado incierto y no suficientemente estudiado.

Fuente: https://www.u-cursos.cl/ingenieria/2005/1/IN69B/1/material docente/objeto/62135.

6.7- Formulacién de la estrategia del Negocio
Definicion de la Estrategia del Negocio

La estrategia de negocio propuesta para este fin, corresponde a la entrada de un servicio
nuevo a un mercado también, nuevo, lo cual implica un riesgo, pero controlado, consideran-
do que la inversion inicial no es elevada, pero con un modelo tal que permita la ampliacion
del equipo de trabajo, que sirva a un nimero creciente de clientes, tanto en nimero como en

complejidad. .
Andlisis Estratégico Porter:

Considerando las 5 fuerzas que determinan la posicion de una firma, segun Michael Por-
ter (Porter, 1998), es apropiado determinar cOmo esta compuesta la industria para una em-
presa de este tipo. Tenemos entonces.

a. Entrada de competidores: Barreras de Entrada:

b. Amenazas de los substitutos:

c. Poder negociador de los proveedores

d. Poder negociados de los compradores, y finalmente
e

Rivalidad entre las empresas que operan en el mercado.
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Barreras de Entrada: no representan, en este caso una dificultad mayor, porque en general
la inversion de capital para iniciar una empresa de servicios de este tipo es relativamente
baja, en relacion a otro tipo de empresas de venta de tangibles o una empresa productora o
fabricante. Tampoco es necesario costear patentes de alto costo o realizar estudios de facti-
bilidad medioambiental por ejemplo. Ademas es posible comenzar a operar con un nimero

reducido de empleados, por tanto ese item tampoco representa una barrera en la practica.

Amenazas de Substitutos: este factor o fuerza pudiera tornarse amenazante, en el sentido
que un potencial cliente pudiera optar por realizar el servicio por si mismo, contratando a
empleados expertos en el tema, o capacitando a su misma gente al interior de la empresa.
Aun cuando el servicio, no seria exactamente el mismo, pues careceria de la experiencia y
la asesoria multidisciplinaria en el primer caso, y de la objetividad e independencia necesa-

ria para un buen diagndstico en el segundo caso.

Poder negociador de los proveedores: No constituye amenaza pues, los proveedores son

variados y facilmente remplazables.

Poder negociador de los compradores: Este factor si puede considerarse una amenaza,
pues al ser un servicio que no es esencial para las operaciones basicas de una empresa,
sino que ayuda a potenciar las estrategias de crecimiento y posicionamiento, el comprador
tiene un alto poder negociador, por lo tanto este punto es crucial a considerar, para formular
un plan de acercamiento y evitar el fracaso de la empresa. Ademas, segun lo observado en
las entrevistas a competidores, el nimero de clientes es reducido, por tanto, cada uno de
ellos tiene un importante poder negociador, pues al perder alguno, disminuye un porcentaje

importante de los ingresos de la empresa.

Rivalidad entre las empresas que operan en el mercado: Este factor, tiene una importan-
cia relativa, porque si bien, algunas compiten por el mismo tipo de cliente, vale decir, aque-
llas empresas grandes, con un gran equipo de comunicaciones, en lo que respecta a orien-
tar al mercado de las exportaciones, ésta no es una actividad determinante, y en algunos
casos, teniendo la posibilidad de hacerlo, no lo consideran importante dentro de los clientes

potenciales
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Tabla N° 22: Cuadro Resumen Analisis Fuerzas de Porter

ANALISIS DE PORTER: Barreras de Entrada:

-Baja incidencia: pequefio capital inicial
-Se puede iniciar con un namero
pequefio de empleados

-No se requiere pagar patentes o
maquinaria costosa.

Amenazas de Substitutos: Rivalidad entre las empresas :

-Amenaza parcial de que un cliente -Importancia relativa pues la orientacion
quisiera optar por emplear a su propio a la comunicacién estratégica con una

personal para abastecerse del servicio. vision de comercio internacional, no es prioridad
-Pero este no poseeria las en la mayoria de los competidores, por tanto
caracteristicas de objetividad de una mirada este es un servicio escaso.

externa y trabajo multidisciplinario.

Poder negociador de los compradores: Poder negociador de los proveedores:

-Alta incidencia al ser un servicio no esencial -No constituye amenaza porque los proveed
para el normal de las operaciones, si son variados y de facil remplazo.

importancia a mediano y largo plazo, y en
etapas de crisis o introduccién a nuevos mercados.

Fuente: Elaboracion propia
Analisis FODA:

Para abordar la estrategia a seguir en el inicio de este negocio, es preciso determinar
cuales son las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, que constituyen el esce-
nario y las capacidades de la empresa a iniciar. En cuanto a las caracteristicas de la estruc-

tura interna de la empresa, podemos destacar que puntos a favor lo constituyen:

Fortalezas:

- Conocimiento actualizado y profundo del tema, requisito indispensable para realizar aseso-
ria

- Conocimiento y uso del idioma inglés.

- Posible red de trabajo con profesionales en Australia.

- Combinacién de conocimientos acreditados para este servicio Unicos en el mercado regio-
nal. (Comunicaciones y Comercio internacional-Globalizacién)

- Costos operativos menores que empresas santiaguinas.

Debilidades:

- Falta de experiencia
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- Falta de posicionamiento de la marca.
- Lejania geogréfica respecto de Regidon Metropolitana y Zona Norte, reduccion del mercado

potencial o incremento en los costos.

Oportunidades:

- Escasez de oferta del servicio: comunicacion estratégica.

- Mercado potencia desatendido

- Interés y accesibilidad de clientes potenciales: conocimiento de un mercado acotado pero
de medianamente facil acceso, incrementa posibilidades de confianza y negociacion exitosa.
- Buena disponibilidad a pagar, precios estimativamente adecuados.

- Apoyo gubernamental a iniciativas que favorecen el comercio internacional (ProChile u

otras)

Amenazas:

- Competencia nacional o internacional representa un factor a considerar, por la ventaja de
ellos en relacion a su experiencia y clientes atendidos favorece la credibilidad.

- Clientes potenciales que no han invertido en el tema, dificultad en asumir necesidad del

servicio.

Tabla N°23: Cuadro resumen analisis FODA

Fortalezas : -conocimiento en el tema Debilidades:-falta de experiencia
-bajos costos
Oportunidades :-escasez oferta Amenazas: -competencia nacional
-clientes e internacional
potenciales accesibles -credibilidad nuevos
-apoyo gubernamental Clientes

Fuente: Elaboracion propia.

Plan de Marketing y Ventas:

e Marketing:

Los pasos a seguir en éste item, consideran las siguientes actividades, en funcién de
conseguir clientes, en especial durante el primer afio, pero también en los afios sucesivos:
- Creacion y mantenimiento de una pagina web informativa, que posea ademas un formula-
rio de inscripcion, con un regalo publicitario, para mantener una campafia posterior de e-

mailing.
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- Uso de las redes sociales para difusion de imagen de marca.

- Difusién mediatica, mediante participacion en eventos de interés publico.

-Participacion en campafias de bien publico para posicionar imagen de marca, y generar
lazos de relaciéon con la comunidad.

-Envio de cartas a base de datos empresas exportadoras.

e Ventas:
- Contacto mediante llamados y gestion de reuniones con empresas que sean clientes po-
tenciales, y a través del uso de los socios estratégicos.

- Gestion de servicio de post-venta y generacion de referidos.

Estrategias de Entrada y Crecimiento

e Liderazgo en Costos:

Esta se basa, en lograr un servicio 6ptimo, adaptable al cliente, pero a un costo menor al
promedio, procurando que el personal trabaje en relacion al numero de clientes. Por otro
lado, considerando que en regiones, como la Octava, el precio de los servicios de honorarios
gue se paga a los profesionales es menor que en Santiago, se puede asesorar a empresas
nacionales, con menores precios que empresas santiaguinas. De esta manera se procurara

la aceptacion y fidelizacion de los clientes.

¢ Diferenciacion:

Esta considera agregar un valor Unico, en el mercado regional, como es la especializa-
cion en marketing a empresas exportadoras. También se procurara innovar al adaptar la es-
trategia de marketing de paises desarrollados a nuestra realidad nacional.

En tanto esta estrategia resulte exitosa se resolvera, el aumento en las horas de trabajo
del personal que pasa de media jornada a jornada completa, y a medida que aumenta, se
considera también la contratacién de mas profesionales de modo tal de consolidar cada de-
partamento. A largo plazo, la estrategia también considera abrir una sucursal en la ciudad
de Santiago y en Antofagasta, siempre y cuando se obtengan cuentas de clientes importan-

tes en ésas ciudades.
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6.8 Programas de Accion: Organizacion de los Recursos Humanos:

La estructura del personal de esta empresa de Comunicacion Estratégica considera una
capacidad inicial de ocho personas, con la flexibilidad necesaria para aumentar la planta, en
relacion directa a la cantidad de clientes que esta logre en un plazo inicial de 5 afios de ope-
raciones proyectadas. La estructura propuesta se basa en una parte de profesionales a ho-
rario completo: jornada de 45 hrs., semanales, y otra de jornada parcial, considerando una
ocupacion inicial de 22 hrs. semanales

En un comienzo, y dado el tamafio inicial que corresponde a una empresa pequefia, se
utilizard un modelo de organizacion centralizada, jerarquizada, pudiendo evolucionar a me-
diano plazo a un modelo de networking, en el cual la toma de decisiones sea compartida y
exista un aprendizaje continuo entre las partes, (Dowling et al, 2009). En éste caso se utiliza-

ra un esquema organizacional que corresponde a la estructura por funcion.

Figura N°1: Estructura de la Empresa

Gerencia

Produccion Contabilidad

Administracion
de Cuentas

Fuente: Elaboracién propia
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Figura N°2: Organigrama de la Empresa

y A
Periodista Ingeniero
Comercial

Periodista Publicista Sociélogo Secretaria Ejecutivo de

Cuentas

Fuente: Elaboracion propia
Profesionales

Planta Area Comunicaciones: Periodistas y Publicista
Profesionales Jornada Parcial

Area Estudios: Ingeniero Comercial y Sociélogo

Personal Jornada Completa

Area Administracién y Ventas: Secretaria y Ejecutivo de Cuentas
Descripcién de cargos:

a) Gerente General: Encargado de la planificacién general y administracion de la empre-

sa. También responsable de las finanzas y de que la empresa se conduzca segun sus
valores y estrategia y que se oriente hacia la vision que se tiene de si misma. Encar-
gado de gestionar los recursos humanos, es el duefio de la empresa y sus honorarios
corresponderan a las ganancias resultantes del negocio.

b) Periodista: Encargado de disefiar el servicio para cada cliente especifico y de coordi-
nar las funciones del periodista y publicista a cargo, de acuerdo a los requerimientos

del cliente. Reporta directamente al gerente general.
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c) Ingeniero Comercial: Planificar la estrategia comercial, de manera de atraer y mante-

ner clientes, valorizar los servicios y coordinar las labores de la secretaria y ejecutivo
de clientes a cargo.

d) Periodista: Encargado de elaborar los diferentes productos publicitarios, comunicados
de prensa, fotografia, contenidos y otros servicios que se requieran de acuerdo a re-
querimientos del cliente.

e) Sociodlogo: Encargado de elaborar encuestas, estudios de mercado u otros servicios
del area a requerimientos del cliente.

f) Publicista: Encargado del disefio de diferentes productos de marketing, y también de
las funciones de ejecutivo de cuentas, para comunicarse y responder a las inquietu-
des de clientes actuales o potenciales.

g) Secretaria: Encargada de las labores administrativas, llevar la contabilidad basica y

coordinar reuniones con los clientes.

Este esquema de organizacion de recursos humanos se implementara cuando la empre-
sa se encuentre en una etapa consolidada, después de 1 afio, pues los primeros tres meses,
la planta considera una secretaria, un periodista y un ingeniero comercial que asume las

funciones de manager.

Capitulo 7: Resultados esperados y proyecciones del negocio:

7.1 Resultados esperados
Los resultados esperados en términos econdmicos son los siguientes:
Ingresos:

Los ingresos futuros en los cinco primeros afos del negocio son los siguientes:

Efectivo Inicial: Ventas (totales anuales): $40.500.000
Tabla N° 24: Ingresos afectos a impuestos

Periodo Ingresos Gastos Utilidad

ler Trimestre $500.000 $4.212.000 -$4.211.500
2° Trimestre $10.000.000 $4.212.000 $5.788.000
3° Trimestre $15.000.000 $4.212.000 $10.788.000
4° Trimestre $15.000.000 $4.212.000 $10.788.000
2° Ao $40.500.000 $31.694.000 $8.806.000
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3° Afio $40.500.000 $31.694.000 $8.806.000
4° Aiio $40.500.000 $31.694.000 $8.806.000
5 Afio $40.500.000 $31.694.000 $8.806.000
TOTAL: $202.500.000 $143.624.000 $58.376.500

Fuente: Elaboracién propia

Para el calculo del retorno de la inversidén se establecié un impuesto de un 20% que co-

rresponde aproximadamente al monto IVA chileno.

7.2 Inversion requerida y estrategias de financiamiento:

Dado el presente modelo de negocio, se proyecta una inversién inicial requerida corres-
pondiente a cubrir los siguientes gastos, de los primeros meses de funcionamiento:

Tabla N°25: Resumen Costos Totales

item Mensual Anual *
Inversion Inicial $204.166 $2.449.992
Costos Fijos $4.212.000 $50.544.000
Costos Variables $352.250 $4.227.000
Total: $4.768.416 $57.220.992

Fuente: Elaboracion propia.

Para cubrir ésta inversion inicial de $2.449.992 se proyecta utilizar aportes propios del
duefio de la empresa en un 50% y utilizar un préstamo bancario o aporte de un socio inver-
sionista para el otro 50 %, por un monto aprox. de $1.200.000.

A esto se debe sumar un gasto trimestral de $4.212.000, que en total en el primer afio,
suman $16.848.000, los cuales también se planifica asumirlos en un 50 % con aportes pro-

pios del duefio de la empresa y el resto por terceros, sea inversionista o préstamo bancario.

Capitulo 8: Conclusiones:

La creacion de una empresa de Comunicacion Estratégica, en la Region del Bio Bio,
orientada a cubrir las necesidades del sector exportador chileno, en cualquier etapa de ma-
durez en que se encuentre, asi como a las empresas australianas que estén invirtiendo o

deseen hacerlo en nuestro pais, es un desafio innovador y auspicioso, considerando el gra-
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do de interés que muestran las empresas entrevistadas, la escasa competencia que existe
en la zona asi como las ventajas competitivas del proyecto. Finalmente, el grado de apoyo al
gue es posible acceder en una primera etapa, tanto de organizaciones gremiales de empre-
sarios exportadores, y de empresas internacionales radicadas en la zona, como a un nivel
macro, el rol facilitador y potenciador que puede presentar el Estado de Chile al promover
todo tipo de acciones que involucren incrementar el comercio internacional y promover el
papel de Chile en el escenario econdmico mundial, aumentan las posibilidades de un esce-

nario positivo.

La ventaja de iniciar una empresa de servicios de éste tipo fuera de la Region Metropoli-
tana corresponde a una apuesta por el protagonismo futuro de la zona en las exportaciones,
pero también por una estrategia de reduccion de costos y de hacer uso de las herramientas
tecnolégicas disponibles, que hacen posible coordinar trabajos de este tipo desde distintos

lugares del pais o del mundo.

Para ello se requiere de un capital cercano a los $30 millones de pesos para el primer
afo, y dadas las estimaciones de ventas consideradas, las cuales constituyen el factor criti-
co de éxito, una TIR de un 51%, un VAN de $38.313.432 y un plazo de recuperacion de la

inversion de tres arios.

Sin embargo, se debe considerar la dificultad de que las empresas exportadoras de la
regién poseen un abanico de paises a los cuales acceden, por tanto el mercado australiano,
no es el tnico ni el principal, por tanto, se observa como recomendable, en esta etapa, para
no limitar el radio de accién a clientes potenciales, ofrecer una estrategia global de comuni-
cacion que incluya aquellos paises en particular en que las empresas clientes necesiten

optimizar los lazos comerciales.

Por lo tanto, se recomienda:
1) Iniciar el negocio procurando establecer alianzas estratégicas con el Estado y con or-
ganizaciones gremiales que reinan a exportadores.

2) Ampliar el abanico de oferta de asesoria a otros paises ademas de Australia.
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3) Contratar, en un comienzo sélo un reducido equipo de profesionales y el resto con
honorarios variables, incrementandose su renta de acuerdo al aumento gradual de las
ventas, que son, en definitiva, la variable critica.

4) Utilizar al maximo y de manera Optima las posibilidades tecnolégicas, para el desarro-

llo del negocio, tanto en la etapa inicial, como en las siguientes.
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Anexo v Apéndices:

A-Flujo de Caja

Tabla de Parametros

Ingresos

1

2

3

4

5

o

7

5]

9

500000 10000000 15000000 15000000 15000000 15000000 15000000 15000000 30000000 3000(

10
000

Costos de Inversion ($) 2400000

Costos Fijos 1230000 1230000 1230000 1230000 1230000 1230000 1230000 1230000 1230000 1230000
Secretaria 525000 525000 525000 525000 525000 525000 525000 525000 1050000 1050000
Publicista 720000 720000 720000 720000 720000 720000 720000 720000 1440000 1440000
Ing.Comercial 1737000 1737000 1737000 1737000 1737000 1737000 1737000 1737000 3474000 3474000
total 4212000 4212000 4212000 4212000 4212000 4212000 4212000 4212000 7194000 7194000

Costos Variables
Socidlogo 188000 376000 376000 376000 376000 376000 376000 376000 752000 752000
Periodista 164250 328500 328500 328500 328500 328500 328500 328500 657000 657000
Total 352250 704500 704500 704500 704500 704500 704500 704500 1409000 1409000

Indicadores Monto

tasa de descuento 20%

VAN 38,313,432

TIR 51%

Recuperacién de inversion 3
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B.- El estatuto de la inversion extranjera (DL 600)

“El Estatuto de Inversion Extranjera es el principal mecanismo de ingreso de capitales
foraneos a la economia chilena EI DL 600 regula las condiciones de ingreso, capitalizacion
y remesa de capitales y los principios de este mecanismo son trato no discriminatorio, esta-
bilidad de las normas y neutralidad de los instrumentos.

La no discriminacion garantiza al inversionista extranjero que el Estado de Chile le daréd un
trato igual o no menos favorable que el dado a los nacionales y contara con libre acceso a
todas las actividades productivas de bienes y servicios.

1. La estabilidad de normas proporciona un marco juridico de certidumbre, y las modificacio-
nes introducidas solo han estado destinadas a mantener su eficiencia a través del tiempo.
Otra de las caracteristicas importantes del DL 600 es que los contratos de inversion extran-
jera tienen el caracter de contrato ley y no pueden ser modificados unilateralmente por el
Estado”.

“Existen en el DL 600 otros derechos especiales hacia los inversionistas extranjeros,
siendo los mas relevantes los siguientes: i) repatriacion de capital después de un afio y de
utilidades tan pronto como se produzcan, ii) no existe limite a las remesas de capital o de
utilidades, iii) derecho a acceder al mercado cambiario, iv) no existe limite de tiempo para la
inversion extranjera, v) no existe limite a la participacion de capital extranjero en una deter-
minada empresa, y Vi) invariabilidad tributaria. Con relacion al sistema tributario, el Estatuto
permite que a una empresa se le mantenga una tasa de 42% efectivo por un periodo de 10
anos como carga impositiva total a la renta. Sin embargo, el inversionista tiene la posibilidad
de renunciar a este derecho e integrarse al régimen impositivo comun, caso en el cual queda
sometido a las alternativas de la legislacion impositiva imperante”.

Fuente: CEPAL, Unidad de Inversiones Extranjera ( DL 600),
http://www.eclac.cl/publicaciones/xml/3/8013/LCL1589.pdf

C.-Cuestionarios: Oferentes y clientes

a) Oferentes:

1) ¢Cudles son las areas principales en que se trabaja?


http://www.eclac.cl/publicaciones/xml/3/8013/LCL1589.pdf

2) ¢Cual es la metodologia de trabajo?

3) ¢Como esta conformado su equipo de trabajo, y cuantas personas son?

4) ¢Como atraen clientes?

5) ¢Consideran solo clientes locales, o también nacionales e internacionales?

6) ¢Consideran el factor globalizacion, internacionalizacion?

7) ¢Utilizan las redes sociales, el e-marketing dentro del proceso de comunicacion estra-
tégica?

8) ¢Ocupan el inglés u otros idiomas para relacionarse con sus clientes?

9) ¢Establecen relaciones a largo plazo con sus clientes?

10) ¢ Como establecen los precios?

11) ¢Cual es el maximo y el minimo monto mensual que ha recibido de un cliente y cudl

es el monto promedio?

b) Clientes que no conocen el servicio:

1) ¢Harecibido alguna vez asesoria para su empresa en comunicacion estratégica?

2) ¢Conoce el concepto de comunicacion estratégica?

3) ¢Qué argumentos dados le convencerian a usted de contratar asesoria en materia
de comunicacion estratégica?

4) ¢De qué manera atrae usted a sus clientes, utiliza algun tipo de planificacién en mar-
keting?

5) ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar mensualmente por un servicio de asesoria que le
ofreciera resultados favorables para el desempefio de su empresa:

a) Hasta $100.000

b) Entre $100.000 y $250.000

c) Entre $250.000 y $500.000

d) Entre $500.000 y $ 1 millén

e) Mas de $ 1 millon.
c) Clientes de otras empresas:
1) ¢En que etapa de su empresa comenz0 a recibir asesoria en comunicacion estratégi-

ca?
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2) ¢Como evaluaria el servicio recibido y porque?

3) ¢Cuanto era el presupuesto anual / mensual aproximado para este item?

4) ¢Qué actividades de asesoria considera usted han sido mas beneficiosas para su
empresa?

5) ¢Qué aspectos han sido deficientes respecto a la asesoria recibida y en los cuales

quisiera ser asesorado de mejor manera?

1) Clientes extranjeros:

1) ¢Posee experiencia con el mercado chileno o latinoamericano?

2) ¢Cuénto tiempo lleva en el mercado chileno?

3) ¢Qué area de las comunicaciones le interesaria priorizar: internas externas, branding,
relaciones con los medios, RRPP, RSE u otra.?

4) ¢Desarrolla algun programa de RSE?

D.- Andlisis de la Competencia

Analisis del Mercado:

1) Sr. Michael Céaceres, socio fundador.
Periodistas y Asociados S.A.

Concepcion.

1) ¢ Cudles son las areas principales en que se trabaja?

2) ¢ COmo atraen clientes?

3) ¢, Consideran sélo clientes locales, o también nacionales e internacionales?

5) ¢Consideran el factor globalizacion, internacionalizacion?

6) ¢Utilizan las redes sociales, el e-marketing dentro del proceso de comunicacion estra-
tégica?

7) ¢Ocupan el inglés u otros idiomas para relacionarse con sus clientes?

8) ¢ Establecen relaciones a largo plazo con sus clientes?

9) ¢Como establecen los precios?

10) ¢ Cudl es el maximo y el minimo monto mensual que ha recibido de un cliente y cul

es el monto promedio?
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11)¢Cuél es la metodologia de trabajo?

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

1)

y 2) Vender estrategia comunicacional, estrategia en gestion de comunicaciones. In-
cluye estudios de percepciones entre lideres de opinion. Y de acuerdo al problema,
gue se identifica en la empresa, se hace un diagnostico del area que esta mas débil.

¢, Como esta conformado su equipo de trabajo, y cuantas personas son?

Es un equipo interdisciplinario, conjunto de 5 periodistas mas dos sociélogos y un si-

cblogo externos.

Existe una trayectoria de trabajo desde hace 12 afios, entonces los clientes general-

mente se contactan a través de referencias directas otros clientes antiguos.

Generalmente nacionales, pero se negocia, no sélo en la region sino que general-
mente en Santiago y también en otras ciudades, en este momento se ha expandido el
negocio hasta Coyhaique. También se ha trabajado con empresas internacionales,
por ejemplo una minera australiana, y también inversionistas extranjeros que desean

insertarse en el mercado local.

Consideran el tema de globalizacion, se trabaja en tres idiomas: espafiol, inglés y

aleman.

Metodologia de escucha digital, monitoreo depende de la empresa, por ejemplo se

hace mas énfasis si el cliente debe hacer u estudio medioambiental.

Sr. Carlos Mendoza

Lamas y Asociados

Empresa de Comunicacién Estratégica (Concepcién)

1) ¢ Cuales son las areas principales en que se trabaja?

Comunicacion estratégica, apoyo a departamento de comunicacion corporativa.
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2) ¢, Cual es la metodologia de trabajo?

No lo han definido, se trabaja de acuerdo a requerimientos de los clientes.

1) ¢Cbomo esta conformado su equipo de trabajo, y cuantas personas son?
Somos un equipo compuesto por cinco periodistas, un sociélogo una publicista, un co-
municador audiovisual, un fotografo y un disefiador gréafico, algunos a tiempo parcial,

como en el caso del socidlogo.

4) ¢ Como atraen clientes?
Existe una buena relacion con la camara de comercio local, la cual, en ocasiones nos sir-
ve como nexo, también mediante referencias de clientes y mediante el acercamiento di-

recto al cliente. No realizan publicidad en medios locales o nacionales.

2) ¢Consideran solo clientes locales, o también nacionales e internacionales?

Son en su totalidad clientes regionales.

3) ¢Consideran el factor globalizacién, internacionalizacion?
No.

4) ¢Utilizan las redes sociales, el e-marketing dentro del proceso de comunicacion estra-
tégica?

Con una empresa se esta empezando a realizar esa estrategia, pero en general, esta en

una etapa incipiente, pues en nuestro caso, se trabajo de acuerdo a las necesidades y

aspiraciones del cliente.

5) ¢Ocupan el inglés u otros idiomas para relacionarse con sus clientes?
En un proyecto con un organismo estatal se esta trabajando en portugués e inglés, pero

es un caso puntual, no se da en forma constante.

6) ¢Establecen relaciones a largo plazo con sus clientes?
Si.

7) ¢Como establecen los precios?
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Se le plantea un plan al cliente en el cual va el precio

8) ¢Cual es el maximo y el minimo monto mensual que ha recibido de un cliente y cudl
es el monto promedio?

En promedio al menos 2 mil dolares mensuales.

3) Empresa Giro Estratégico:
¢ Establecen relaciones a largo plazo con los clientes?
Si.
¢,Ocupan el idioma inglés?

Si.

Entrevistas a Empresas Exportadoras de la Regidn del Bio Bio:

Los entrevistados son:
a) Sr.lvan Fuentes, Asexma Bio Bio
b) Sr. Pablo Salazar Mecco, Comercializadora Forestal Ltda. (Concepcion)
c) Sr. Luis Gatica Fornerod- Ventas Internacionales- Laboratorio Pasteur (
Concepcion)
d) Sr. Anibal Andrade — Gerente, Industrias Rio Itata Il (Concepcion)
e) Sr. Juan Daniel Silva- Gerente, AMIRA International (Santiago)

f) Sr. Juan Andrés Gomez- Product Manager Congelados- ALIMEX ( Concepcion)

a) Asexma Bio Bio

Sr lvan Fuentes.:

1) ¢Cuantas empresas agrupa esta asociacién y qué areas productivas o de servicios se

encuentran representadas?

Asexma es una agrupacion de empresas privadas de la region que incluye algunas que son

exportadoras y otras que no, ero que tiene como objetivo fomentar la produccién, en particu-
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lar, a la industria. Estan representadas empresas del area farmacéutica, y otras. Es un nexo
entre el Gobierno y el sector empresarial de la zona, fomentando el acceso a capital, capaci-

tacion, y fomento productivo hacia sus socios y cooperacion entre ambas partes.

2) ¢Reciben algun tipo de asesoria en comunicacion estratégica, marketing, o posiciona-
miento, ya sea a nivel de Chile o en algin mercado extranjero?

No, en este momento, porque al pertenecer a industrias diversas, no es facil encontrar una
linea en comun para todas, sin embargo, podria abrirse a futuro, pero tomando en cuenta
los intereses y requerimientos de cada socio en particular.

3) Si no lo reciben, ¢lo han recibido alguna vez, cuanto les ha costado, cémo lo evaluarian?

Nunca se ha recibido, es dificil evaluar pues dependera de los resultados y de las expectati-

vas de cada miembro.

4) ¢,Si no lo han recibido, por qué?

Por los motivos antes mencionados.

5) ¢ Alguno de sus socios exporta en este momento algun producto o servicio a Australia?

La empresa mas importante, en este momento es Laboratorio Pasteur, pero desconozco los

mercados a los que llega.

d) Comercializadora Forestal Ltda. ( Concepcion)
Sr. Pablo Salazar Mecco
Pacific Forest o Comercializadora Forestal Ltda., es una empresa con 10 afos de existencia
y que se dedica a la exportacion de derivados de la madera a diferentes paises de Asia, La-
tinoamérica, Oceania y Europa. Sus proveedores se encuentran principalmente en la zona

centro sur de Chile.
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1) ¢ Cuantas empresas agrupan y qué areas productivas o de servicios se encuentran repre-

sentadas?

Somos una empresa cuya Casa Matriz estd en Concepcion y que relne a 7 empresas en

total. La principal, Pacific Forest, se dedica a exportar productos derivados de la madera.

2-¢Qué tipo de productos exportan?
Desde trozos hasta productos de madera elaborada.

3-¢,Hace cuanto tiempo exportan?

Hace 11 afos.

4-¢Que porcentaje representan sus exportaciones respecto de sus ventas totales?

El total. Este aflo vendimos 6 millones de délares.

5-¢Quienes son sus principales mercados en este momento?

Centroamérica, Sudamérica, China, Corea y Australia.

6-¢,Que experiencia tiene con el mercado australiano?
Con Australia tenemos dos lineas de producto: madera de Eucaliptus en laminas (Regnans),
pero que esta restringida a chapas y otros, pequefios volumenes con un alto valor comercial

y Pino radiata para construccion. En total 5 containeres al mes.

7-¢Ha recibido asesoria en comunicacion estratégica, conoce acerca del tema?

No, especificamente, no tiene un conocimiento profundo del tema, pero si han contratado en
el pasado un periodista para mantener actualizada la pagina web.

8-¢Qué tendria que tener una empresa de este tipo para que usted contratara el servicio?
Consideran ser una empresa de bajo perfil, que desarrolla actividades de RSE, pero estan

dispuesto a escuchar propuestas, depende del planteamiento podria considerarse.

9- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar?
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Aprox., $500.000 pesos (Mil délares) al mes, aprox., dependera del ofrecimiento, objetivos

y plazos.

3) Laboratorio Pasteur ( Concepcion)

Sr. Luis Gatica Fornerod (Ventas Internacionales)

1-¢Qué tipo de productos exportan?

Productos farmacéuticos

2-¢ Hace cuanto tiempo exportan?

Hace 5 afios.

3-¢Que porcentaje representan sus exportaciones respecto de sus ventas totales?

Un 1,5 % de las ventas totales, con US 400 mil promedio al afio.

4-¢Quiénes son sus principales mercados en este momento?

Latinoamérica: Bolivia, Ecuador, Nicaragua, Guatemala, Venezuela, Cuba.

5-¢,Que experiencia tiene con el mercado australiano?

No tienen experiencia con dicho mercado, y a corto plazo no tienen previsto exportar, adn
cuando estarian interesados en explorar ese mercado més adelante. Existe un problema en
cuanto a los requerimientos especificos para su producto, Registro Sanitario demora 2 afios
y medio, ademas del registro de marcas. A esto se suma la barrera del idioma es un obs-
taculo para mercados como Australia o Usa, a diferencia de Latinoamérica.

Sin embrago nunca se ha analizado y seria interesante analizar en profundidad dicho mer-

cado.
6-¢,Ha recibido asesoria en comunicacion estratégica, conoce acerca del tema?
No, nunca, si se estd comenzando ahora a recibir asesoria en planificacion estratégica, con

una empresa de Santiago.

7-¢,Qué tendria que tener una empresa de este tipo para que usted contratara el servicio?
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Demostrar conocimiento del mercado externo, experiencia con empresas chilenas, y ojala la

recomendacion de un organismo experto en el tema como ProChile.

8-¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar?

Mas o menos 1 millon de pesos mensuales. Va a depender del ofrecimiento.

4) Industrias Rio Itata Il ( Concepcién)
Sr. Anibal Andrade- Gerente

1-¢ Que tipo de productos exportan?

Tableros derivados de madera de pino.

2-¢ Hace cuanto tiempo exportan?

Hace 4 afios.

3-¢Que porcentaje representan sus exportaciones respecto de sus ventas totales?

Exportamos 4 millones de délares al afio, aprox. Un 20 por ciento de nuestras ventas totales.

4-¢ Quiénes son sus principales mercados en este momento?

Sudameérica, Europa, Estados Unidos, México, Australia.

5-¢,Que experiencia tiene con el mercado australiano?

Exportamos tableros de madera de pino. Consideramos que tiene la ventaja de ser un mer-
cado estable y la desventaja es la distancia, lo cual origina, a veces, problemas de agencia,
es mas dificil el contacto directo, dada la distancia, a diferencia del mercado latinoamericano
u europeo. Sin embargo, es importante como parte de la diversificacion de mercados, consi-
deramos, sin embargo que todos los mercados son igualmente importantes para nosotros.

Australia no nos paga mas por este producto.

6-¢,Ha recibido asesoria en comunicacion estratégica, conoce acerca del tema?
Si, tenemos integrado el concepto. Lo consideramos como una forma de posicionamiento de
la marca y de las caracteristicas del producto. La asesoria que hemos recibido solo ha sido

respecto del mercado chileno mas bien una recopilacion de informacion.
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7-¢Qué tendria que tener una empresa de este tipo para que usted contratara el servicio?
En este momento no es una prioridad, pero estamos dispuestos a escuchar propuestas y

dependiendo del valor que le asignemos al servicio, podriamos contratarlo.

8-¢ Cuénto estaria dispuesto a pagar?
Es relativo, pero podria ser una suma de entre mil a dos mil délares mensuales, dependera

del programa que se nos ofrezca.

5) Juan Andrés Gomez
Product Manager Congelados
ALIMEX
1) ¢Cuantas empresas agrupa y qué areas productivas o de servicios se encuentran repre-

sentadas?

Empresa ALIMEX: pertenece al Holding Multiexport, grupo chileno con 25 afios de anti-
gledad en el sector acuicola y pesquero. Este basa sus negocios en la industria del sal-
mon, choritos, conservas y congelados de mariscos, pescados frescos y congelados,
musgos Y algas secas. Estos son procesados en diversas plantas a lo largo del pais'y

exportado a mercados en Norteamérica, Asia y Europa.

2-¢Qué productos exporta su empresa?

Congelados de mariscos, pescados y algas.

3-¢,Conoce el mercado australiano?

Si, hemos exportado salmones en conserva a Australia durante tres afios, desde el 2005
al 2008. Después de eso con la crisis del salmén ha sido imposible exportar ese producto
a ninguno de esos mercados.

La opinion que tenemos del mercado australiano es que se parece al mercado anglo en
Europa, y es ése producto el que es apreciado en USA, Australia, Europa y América

Central y sur, no Asia ni Medio Oriente.

4-¢ Ha recibido alguna vez asesoria para su empresa en comunicacion estratégica?
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No, hasta el momento, es el Departamento Comercial el que se encarga de las labores

de marketing y apoyo a la comercializacion de exportaciones.

6) ¢Conoce el concepto de comunicacion estratégica?

Si, mas o menos tiene el concepto.

7) ¢Qué argumentos dados le convencerian a usted de contratar asesoria en materia
de comunicacion estratégica?
En este momento, no creo que existieran argumentos como para que la empresa se in-

teresara en contratar servicios externos de asesoria en esa materia.

8) ¢De qué manera atrae usted a sus clientes, utiliza algan tipo de planificacion en mar-
keting?
Es el departamento de marketing el que realiza eso, pero dada la trayectoria de la em-
presa, se acostumbra a operar de la misma manera de acuerdo a la experiencia de estos 25

afios exportando.

9) ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar mensualmente por un servicio de asesoria que le
ofreciera resultados favorables para el desempefio de su empresa?

No lo sé.

f) Sr. Juan Daniel Silva

Gerente

AMIRA International

Es una asociaciéon de empresas mineras que surgid en Australia hace mas de 50 afos,
para promover la investigacion colaborativa sobre innovacion en la extraccion y proce-
samiento de minerales. Hoy tiene dimension global y dirige sus actividades para Lati-

noamérica desde nuestro pais.
1) ¢ Ha recibido alguna vez asesoria para su empresa en comunicacion estratégica?
No

2) ¢, Conoce el concepto de comunicacién estratégica?
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No lo conozco. Me gustaria recibir informacién sobre esto.

3) ¢Que argumentos dados le convencerian a usted de contratar asesoria en materia de

comunicacion estratégica?

No lo tengo claro, dado que no conozco el tema. Pero estaria de acuerdo en recibir in-

formacién sobre el tema.

2) ¢De qué manera atrae usted a sus clientes, utiliza algun tipo de planificacién en mar-

keting?

Tenemos un plan de marketing focalizado en las empresas socias de AMIRA.

3) ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar mensualmente por un servicio de asesoria que le

ofreciera resultados favorables para el desempefio de su empresa?

No lo sé, pues no conozco el tema de la comunicacion estratégica

E.- Empresas pertenecientes a la Auscham

1) 2 B Glocal

2) Alessandri & Compafiia

3) ALS Patagonia S.A.

4) Ambrocio Garcia Huidobro

5) AMIRA International

6) Antofagasta Minerals

7) ARA Worley Parsons

8) Ausenco

9) Austrade

10) Australian Embassy

11) BHP Billiton Chile- Minera Escondida Ltda.
12) BICE Inversiones Asesorias Financieras
13) Bofill Mir & Alvarez Jana
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14) Boyden Chile S.A.

15) Caledonian International Chile S.A.
16) Carcelen, Tapia & Cia.

17) Carey y Cia.

18) Celulosa Arauco y Constitucion S.A.
19) Centinela S.A.

20) Chile Global

21) Comercial Partek Ltda.

22) Correa Gubbins y Cia. Ltda.

23) Cruzat, Ortazar y Mackenna Ltda.
24) Datasur.com

25) Downing Teal Chile S.A.

26) Ef Education First Santiago

27) Ernst & Young

28) FIRE Stop Systems

29) Gas Valpo

30) Gekko Systems S.A.

31) Geo Blast S.A.

32) GHD S.A.

33) Guerrero, Olivos, Novoa, Errazuriz Ltda.
34) Harris, Gébmez Group.

35) Hot Rock Chile S.A.

36) Ingenieria y Construcciones mas Errazuriz Ltda.
37) Intertrust

38) Intervalores Corredores de Bolsa
39) Isolutions South America Ltda.

40) Kangaroo Tours

41) Komatsu Cummins Chile Ltda.

42) Larrain y Asociados

43) Latino Australia Education EIRL
44) Maddock Lawyers

45) Madimex

46) Micromine
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47) Minera Fuego Ltda.

48) Minera Rio Tinto

49) Moraga Contracts and Corporate

50) Mosaico S.A.

51) NCSI Chile S.A.

52) Nufiez, Mufioz y Cia. Ltda..

53) Orica Chemicals Latin America

54) Partners in Performance

55) PH y PB Abogados Ltda..

56) Prieto y Cia.Ltda.

57) Proquimtex Ltda..

58) Qantas Airway Ltd.

59) Quinzio y Compafia Abogados

60) Renewable Energy Development Enterprise
61) Raul Vvalls

62) Runge Latin America Ltda.

63) Salcedo y Cia. Ltda..

64) Empresa de Montajes Industriales, Salfa Corp.
65) Scanalyse

66) Sedgman S.A.

67) Sinclair Knight Merz Chile

68) Safe Iniciative (Ex Supavac Chile S.A.)
69) Tersainox S.A.

70) The University of Queensland

71) Unipack S.A.

72) Universidad Andrés Bello, Facultad de Economia y Negocios
73) Universidad Mayor

74) Vantaz Chile Consultores S.A.

75) Verne Ltda..

76) Ward Van Lines

77) Westfire

78) Xstrata Copper
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