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Resumen Ejecutivo

Nuestra empresa MES Components, tiene como razon de ser, entregar a nuestros
clientes soluciones de alta calidad para sus necesidades operativas de equipos
criticos en la extraccion de minerales, donde queremos llegar en el mediano plazo, a
ser parte del selecto grupo lider de la industria, reconocida como una marca de
prestigio en soluciones de reparacion de componentes mayores de alta relevancia
para los procesos mineros. EI mercado objetivo son las principales compafias
mineras de la I, Il y Ill regién de Chile, donde se entrega el servicio de reparacion
(Overhaul) de componentes de Palas (baldes, mangos, plumas) y Camiones de
Extraccién CAEX (tolvas), considerando en una primera fase (Il region) un tamafio de
mercado objetivo correspondiente a US$ 71 MM anuales, y en una segunda fase (I y
lll regiébn) un monto de US$ 25 MM anuales, que corresponde a un total de 22
clientes. Se pretende el primer aflo capturar una cuota de mercado del 2,5%,
incrementando afio a afio en el mismo porcentaje, hasta llegar al quinto afio a un
12,5%, logrando durante todo el proyecto ingresos estimados de US$ 15.021.033,
considerando en el quinto afio un EBITDA de US$ 2.187.012 y una utilidad neta de
US$ 1.583.243. Nuestro proyecto tendra una inversion inicial US$ 530.410, que
estara financiado sin deuda, sélo con aporte de los 2 gestores (30% c/u), mas 1
inversionista (40%), donde la recuperacién de la inversién inicial (Payback) ocurre en
el tercer afio de operacion. La tasa WACC es de 18,23%, con una TIR de nuestro
proyecto igual a 49% y un VAN de US$ 857.151.

La propuesta al inversionista es de entregar el 31,5 % de la propiedad de la empresa,
gue incorpora un premio por riesgo del proyecto, entregando dividendo anuales y la
parte proporcional correspondiente a la venta de la empresa al finalizar el 5 afio del
proyecto. Existen algunos riesgos, que por supuesto estan categorizados y con su
plan de accion como medida mitigatoria.

El proyecto finalmente es viable, con la proyeccion de beneficios que lo hacen muy
atractivo de llevar a cabo, el cual genera valor a la industria metalmecénica, a la

economia de Chile, Stakeholders y por supuesto a sus 2 gestores e inversionista.



|. Oportunidad de Negocio.

1.1 Identificar la empresay definir brevemente su mision, vision y objetivo.

Nuestra empresa estara identificada con el nombre de MES Components (Mining
Engineering Solutions Components).

Mision: Entregar a nuestros clientes soluciones de alta calidad para sus necesidades

operativas de equipos criticos en la extraccion de minerales.

Vision: Queremos ser en el mediano plazo, parte del selecto grupo lider de la
industria, reconocida como una marca de prestigio en soluciones de reparacion de

componentes mayores de alta relevancia para los procesos mineros.

Objetivos:

e Obtener un 12,5% de participacion de la industria en forma sustentable a partir
del quinto afio de funcionamiento de la empresa.

e Ser reconocidos por la mediana y gran mineria como una empresa de
prestigio y altos estdndares de calidad, que entregue soluciones confiables a
las necesidades de los clientes.

e Ademas de estar presentes en la Il region, en 3 afios queremos expandir

nuestros servicios con instalaciones en la | y Il region.
1.2 Describir laidea/producto o servicio y sus aspectos distintivos.
La idea es aprovechar un mercado que no estad siendo atendido por la demanda

existente en el servicio de reparacion mayor de componentes mineros. Sus aspectos

distintivos del negocio son:



e Capacidad de respuesta inmediata (eficaz y eficiente) a los requerimientos del
cliente, ya sea con tiempos estandares tradicionales de la industria y/o si es
de forma urgente (responder oportunamente), incluso ademas de la atencion
en los talleres propios, atender también en terreno (en la compafiia minera).

e Calidad certificada de las reparaciones de componentes mayores de los
equipos mineros, entregando asi confiabilidad y durabilidad de éstos, apoyado
con usos de tecnologias de punta.

e Lealtad y compromisos con los tiempos de reparacion y entrega de los
componentes a la Operacién Minera.

1.3 Qué oportunidad o necesidad atiende “the pain”.

Por una parte existe la necesidad de que las compafiias mineras en su area de
extraccion de mineral, requieren que los responsables de mantenimiento deben
mantener en stock disponible componentes criticos reparados en forma confiable,
para asi asegurar la continuidad operacional de las Palas (balde, mango y pluma) y
Camiones de Extraccion (tolva). A la vez identificamos una oportunidad de que los
actuales competidores de la industria no dan abasto para cubrir el amplio espectro de
yacimientos mineros, por lo que es atractivo ingresar a esta industria que no esta
cubierta en su totalidad, y que ademas el sector que esta cubierto, genera una alta
tasa de reprocesos, debido a trabajos deficiente en cuanto a calidad y confiabilidad
por sus incumplimiento en el periodo de vida Gtil proyectado inicial, lo que ocasiona
en los clientes grandes pérdidas en el tratamiento de mineral de algunas compafias

mineras, ver anexo en la figura N°A.1 (a) esquema resumen de problematicas.



1.4 Determinar a qué mercado/s apuntara dicho producto o servicio y estimar el

tamafo de mercado.

El mercado al que apunta nuestro servicio de reparacion de componentes mayores
de Palas (baldes, mangos, plumas) y Camiones de Extraccion (tolvas) son las firmas
mineras nacionales, las cuales poseen un tamafio estimado de mercado de US$ 138
MM, que comprende las regiones |, II, Ill, IV, V, R.M. y VI, ver figura y tabla N°1.1.
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Figura N°1.1 Yacimiento minero a nivel nacional.



Tamafo del Mercado US$ MM

Regién UsS$ MM
| 14
11 71
11 11
1V 12
V 10
R.M. 10
Vi 10

138

Tabla N°1.1 Resumen del tamafio del mercado por region y nacional.

La estimacion del tamafio del mercado viene dada por la tabla N°1.2, en donde se

detalla la inversion de reparaciones de componentes mayores por; compafiia minera,

region y a nivel pais. Ver anexo en la figura N°A.1 (b) tamafio del mercado.

Nombre de la Compafiia Minera

Inversién de
Reparaciones

Inversiéon de
Reparaciones

Inversién Total de
Reparaciones Nacional

por Minera (US$) por Region (US$) (US$)
Cerro Colorado (BHP Pampa Norte) 2.635.294
Dofia Inés de Collahuasi 10.470.588 14.423.529
Quebrada Blanca 1.317.647 (Aprox. US$ 14 MM)
El Abra 3.670.588
Radomiro Tomic 8.941.176
Chuquicamata 8.000.000
Ministro Hales 800.000
Michilla 894.118
Spence (BHP Pampa Norte) 2.635.294
Sierra Gorda 3.058.824 70.588.235
Centinela (Espenza y El Tesoro) 6.517.647 (Aprox. US$ 71 MM)
Gaby 3.011.765
Mantos Blancos 1.294.118
Lomas Bayas 1.741.176 137.882.469
Zaldivar 1.411.765 (Aprox. US$ 138 MM)
Escondida 28.094.118
Franke SCM 517.647
Monteverde 1.341.176
Salvador 1.270.588
Ojos del Salado 564.706 10.658.824
Candelaria 3.952.941 (Aprox. US$ 11 MM)
Caserones 3.529.412
Carmen de Andacollo 1.807.059
Altos de Punitaqui 277.647 11.621.176
Los Pelambres 9.536.471 (Aprox. US$ 12 MM)
El Soldado 1.211.765
Chagres 3.416.471 10.198.000
Andina 5.569.765 (Aprox. US$ 10 MM)
Los Bronces 9.795.294 | (US$ 10 MM) 9.795.294
El Teniente 10.597.412 | (US$ 10 MM) 10.597.411

Tabla N°1.2 Tamafio del mercado nacional (US$).




1.5 Cémo atraeran a los clientes.

Se espera atraer a los clientes a través de la siguiente secuencia de actividades

dinamicas:

e En ferias de Mineria que se hacen afo a afio a nivel local, regional e incluso
internacionalmente, con stand de la empresa y muestras de nuestro trabajo
efectuado a la reparacion de los componentes.

e Crear nuestra pagina web interactiva, en donde todos los buscadores enlacen
al cliente con nuestra compafiia, ademas es una forma sencilla y de costos
bajo para darse a conocer al mercado masivamente, donde todos tienen
acceso.

e Por medios de comunicacion electronica, como lo son las paginas webs y
emails de la compafiias mineras, llegar a los usuarios y/o clientes, para asi
agendar visitas técnicas y mostrar nuestro trabajo, como desarrollamos las
actividades de reparacion mayor de forma profesional, con personal altamente
calificado y con tecnologias de punta que se emplean en el andlisis,
mejoramiento y reparacion ingenieril (overhaul) de componentes mayores de
Palas y CAEX, con rapidez, eficacia y eficientemente. Destacando algo que no
poseen todos los competidores en el mercado, que es el compromiso de
entrega de los componentes reparados segun el tiempo y calidades pactadas.

e Visitas técnicas a nuestra empresa (instalaciones en Antofagasta, Calama,
Iquique y Copiap0).

e Postulando, adjudicandose licitaciones y contratos para la reparacién de los
componentes en compafiias mineras.

e Creacion de catalogos y productos asociados a propaganda con una excelente

presentacion de marketing.
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Il. Andlisis de la Industria, Competidores, Clientes y Tamafio del Mercado.

2.1 Andlisis de la Industria.

2.1.1 Identificacién de actores claves de la industria.

Los actores claves de nuestra industria Metalmecéanica son:

e Responder a la necesidad de reparacidon de componentes a las empresas

mineras.

e Poseer capacidad de respuesta inmediata, eficaz y eficiente a

requerimientos del cliente.

e Entregar alta calidad en las reparaciones de componentes mayores de los

equipos mineros, brindando asi confiabilidad y durabilidad de éstos.

e Cumplimiento de los tiempos de reparaciéon y la duracién estimada del

componente reparado.

2.1.2 Identificacién de macro segmentos.

Nuestra empresa estd enfocada en la industria de la mediana y gran mineria,
asociada a los grandes yacimientos de distintos tipos de minerales a rajo abierto de
la I, Il 'y Ill regién de nuestro pais, donde para el carguio y posterior transporte de
minerales desde el rajo mina hacia las plantas, se requiere el uso de una

considerable cantidad de equipos como Palas y Camiones de Extraccion (CAEX), los

los

cuales utilizan componentes sometidos a altos esfuerzo y desgaste como los son:

balde, mango y pluma para el primero, y tolva para el segundo respectivamente, los

que requieren de una reparacion mayor (overhaul).
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2.1.3 Andlisis del entorno de laindustria.

Politico: por una parte el pais se encuentra politicamente estable (el mas
estable en la region) aunque existe un descontento e incertidumbre por los
efectos que provocaran las distintas reformas que seran implementadas en un
futuro cercano, sin embargo para nuestra empresa no deberia causar mayores
efectos negativos. Por otra parte debemos cumplir con las normativas vigentes
para obtener la licencia de operacién y todos los aspectos legales que nos

exige la ley, y registrar nuestra marca.

Econdmico: actualmente los minerales se encuentran en rangos aceptables de
precios, lo que es muy favorable para nuestra empresa, dado que fomenta la
apertura de nuevos proyectos mineros y utilizacion de los equipos, pero
también existen épocas en donde los precios de los minerales bajan
notoriamente, pero aun asi en esta condicion los directivos de las compafias
mineras se ven obligados a bajar presupuestos y por tanto recurrir sin
alternativa a la opcion de reparar los componentes de los equipos en vez de
comprar nuevos, ya que este tipo de componente y equipos son basicos y

criticos en la cadena productiva.

Social: nuestra empresa esta emplazada en dos ciudades de la Il region, la
primera en Antofagasta y la segunda en la ciudad de Calama, cada una de
estas ciudades constar4d con una planta de reparacion de componentes
mayores. Esto implicara que a las comunidades contaran con decenas de
nuevos puestos de trabajo, ademas de generar una alianza con los principales
colegios e institutos técnicos de ambas ciudades, con el fin de preparar mano
de obra calificada y profesional que dara sustentabilidad al servicio de la
empresa y trabajo a las comunidades.

12



e Tecnoldgico: la reparacion mayor (overhaul) de las estructuras de; baldes,
mangos y plumas para Palas, y tolvas para CAEX, bajo el concepto de analisis
de éstos, se implementaran las técnicas de punta como los son; tintas
penetrantes, ultra sonido y radiografias, para un escaneo completo de los
componentes y detectar asi si existen: fracturas, fallas y desgaste de los
entramados y placas de los que componen de sus estructuras. Por otra parte
bajo el concepto de mejoramiento, se utilizaran software (maquetas virtuales
como Solidworks y Visual Nastran) para someter a las estructuras a
condiciones reales de operacion y asi identificar los problemas principales de
falla y reforzar Optimamente dichas estructuras de los componentes, y
finalmente bajo el concepto de reparacién, ya una vez analizado e
identificando las mejoras o lisellanamente solo después del analisis sin
realizar ninguna mejora, reparar toda las estructura donde se encuentre
deficiencias de disefo y/o sobre exigencia operacional, o simple cumplimento
del periodo de vida util se pueda reparar con a las mejores técnicas de corte y
soldadura, y usando soldadura con las nuevas tecnologia avanzadas actuales
como por ejemplo lo es la soldadura Sodel, etc.

2.1.4 Andlisis de las tendencias de la industria, identificar ciclos de vida.

El sector Metallrgico y Metalmecanico abarca un conjunto de actividades y procesos
productivos dentro de la industria Manufacturera. No cabe duda que este amplio
sector ha jugado un rol clave en el desarrollo econémico chileno, fundamentalmente
en sentar las bases del desarrollo industrial de la economia nacional. Sin embargo, la
evolucion de la economia chilena a una economia mas integrada a los mercados
internacionales, la apertura de sus mercados bajo la orientacion de un nuevo modelo
de desarrollo, la desigual competencia con tecnologias mas avanzadas de
economias desarrolladas, especialmente asiaticas, la caida de los precios de los
productos finales dado el aumento de la oferta, la volatilidad de precios de insumos
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importantes, entre otros multiples factores, han incidido en una pérdida relativa en el
peso econémico del sector.

La participacion del sector en el PIB nacional se mantiene en los ultimos 20 afios
alrededor del 2,5%. En términos relativos, el sector representa alrededor del 15% de
la industria manufacturera, con un leve incremento en su aporte al PIB industrial en
los ultimos 10 afios. Como se puede ver anexo en la tabla N°A.1, este incremento se
debid principalmente al aumento en el aporte del subsector de fabricacién de
productos metalicos, quién lidera el peso econémico sectorial, con un 6% del PIB de
la Industria Manufacturera.

En conclusion, podemos decir, que el ciclo de vida enfocado al sector industrial
chileno se ha integrado internacionalmente, lo que ha conllevado a que existen
nuevos competidores con tecnologias mas avanzadas a la vez a un menor costo por

lo cual ha sufrido una pérdida relativa en el peso econémico del sector.

2.1.5 Andlisis de fuerzas competitivas del sector (Anélisis Porter).

e Proveedores: el principal insumo para la reparacion de componentes es la
soldadura, dado que se requieren voliumenes importantes de este elemento y
con caracteristicas especiales de alta calidad que permita garantizar los
trabajos entregados a nuestros clientes. La soldadura de estas caracteristicas
tiene un alto costo, y a la vez no existen muchos proveedores, no hay
sustitutos practicamente, existe diferenciacion entre los proveedores. Por tanto

podemos decir que el poder de los proveedores es alto.

e Clientes: estos se encuentra en baja concentracién, dado que existen muchas
mineras con la necesidad de reparacibn de componentes. El costo de
reparacion para el comprador es una fraccibn minoritaria respecto de sus
costos globales. Nuestro servicio es diferenciado, ya que se ajusta 100% a las
necesidades del cliente. El costo de cambio es medio, debido a que

efectivamente se puede cambiar de proveedor del servicio, pero no contara
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con las facilidades y rapidez del servicio, implicando para el cliente mayores
costos. Los clientes obtienen altos beneficios en sus industrias, ya que los
componentes que se envian a reparacion son fundamentales para la
continuidad operacional. Por ultimo es muy poco probable que los clientes se
integren hacia atras, ya que el core business es producir minerales y no

reparar componentes. Por tanto los clientes tienen un poder medio/bajo.

Potenciales entrantes: es posible que ingresen nuevos entrantes, porque
pueden tener acceso a tecnologias de iguales caracteristicas, pero en cuanto
a la experiencia y curvas de aprendizaje es un aspecto de altisima relevancia,
la disponibilidad de personal que tenga afos de experiencia en virtud de poder
analizar, diagnosticar y programar la reparacion en su justa medida, es
transcendental y muy valorado por las compafiias mineras, ya que asi se
evitan pérdidas productivas y de recursos. Los especialistas mecanicos son
escasos en el mercado, por lo tanto los potenciales entrantes deben contar
con esta variable trascendental, lo que hace que la amenaza de nuevos

entrantes sea media/baja.

Sustitutos: los componentes de los equipos son Unicos y estan diseflados para
cada tipo y modelo, por tanto no existe otro tipo de componente que se pueda
adaptar a los equipos, técnicamente nos son compatibles. Por otro lado los
componentes nuevos escasean debido a la gran demanda que existe a nivel
mundial, no habiendo stocks nuevos en Chile ni en fabrica, lo cual hace
indispensable reparar obligadamente los componentes que son especificos
para cada equipo minero. Por lo tanto la amenaza de productos sustitos

practicamente no existe.

Rivalidad interna: Existen dos grandes compafiias a nivel mundial que operan
en Chile como lo son Joy Global y Caterpillar que realizan reparaciéon de los
componentes sefialados, pero estos no tienen la capacidad para atender la
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necesidad de todas las compafiias mineras de nuestro pais. Existen
maestranzas con baja especializacién que entregan servicio de reparacion de
calidad baja (deficiente), donde su espectro de servicios principales no esta
focalizado en la reparacion de estos tipos de componentes. Por tanto existe
una brecha de demanda que no esta cubierta por la industria metalmecanica.

Es asi entonces, que la rivalidad interna de las empresas es de nivel medio.

Barreras de entrada: existen economias de ambito, debido a que en las
mismas instalaciones (personal, equipos, etc.) sirven para trabajar en otras
tareas asociadas a la metalmecéanica. En cuanto a la experiencia y curvas de
aprendizaje es un aspecto de altisima relevancia, la disponibilidad de personal
gue tenga afios de experiencia en virtud de poder analizar, diagnosticar y
programar la reparacién en su justa medida, es transcendental y muy valorado
por las compafiias mineras, ya que asi se evitan pérdidas productivas y de
recursos. Es un producto diferenciado en cuanto al diagnéstico de las fallas
ocultas, calidad en sus reparaciones, y con tiempo 6ptimos comprometidos
para aquello. Los costos son dependientes de la escala de trabajo, asociado al
recurso invertido en instalaciones, mano de obra, etc. v/s la cantidad de
componentes en reparacion mayor. Cabe destacar que existen requerimientos
gue con la capacidad actual no son atendidos oportunamente, por eso podria
incentivar el potencial ingreso de nuevos entrantes. Considerando todo lo

anterior, podemos decir que las barreras de entrada es de nivel medio.

Barreras de salida: estas son bajas, debido a que vender una planta de
reparacion de componentes mayores es muy interesante para inversionistas
gue conocen la industria metalmecanica, con todos sus recursos (personal
calificado, maquinarias, tecnologia, etc.) y curvas de aprendizaje en pleno
desarrollo. Ademas no existen restricciones; gubernamentales, politicas y

ambientales.
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Como conclusién de todo lo anterior podemos decir que, el atractivo de la industria
es alto, debido a la gran demanda por parte de las empresas mineras por reparar
componentes, y a su vez los margenes de utilidad son atractivos, considerando
ademas que existe una oferta (necesidad) que no ha sido cubierta. Ver anexo en la

figura N°A.2 esquema fuerzas de Porter.

2.1.6 Andlisis de Stakeholders y otros publicos para sustentabilidad.

Los principales grupos de interés que identificamos en nuestro negocio, estan
asociados a los ejecutivos, gerentes, superintendentes, supervisores, trabajadores, y
todos aquellos que estan directamente relacionados con el cumplimiento de KPIs de
la compafia minera. Otras partes interesadas son nuestros proveedores de insumos,
servicios, recursos, y tecnologias, con los cuales es muy importante generar alianzas
estratégicas para asegurar la continuidad de los trabajos y estar en constante
aprendizaje en la frontera del conocimiento de las nuevas técnicas de reparaciéon. Un
aspecto a destacar son también los inversionistas, pieza estratégica para mantener
el financiamiento necesario para el desarrollo de nuestra empresa.

Lo anterior es de alta relevancia para el negocio, ya que todos estos factores van

correlacionados para mantener la sustentabilidad del negocio.

2.2 Competidores.

2.2.1 Identificaciéon y caracterizacion de los competidores (co6mo compiten,

recursos distintivos, estrategias de precio y costo, etc.).

Los actores que se encuentra en la industria metalmecanica de reparacion de
componentes mayores de equipos mineros, compiten de forma muy similar, el valor
de una reparacion de balde, mango, pluma o tolva, son relativamente estandar, por lo

general varian a los mas en un +/- 15%, de aqui que todas las compafiias cobran
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precios muy similares, ya que regularmente los contratos se adjudican por precio

mas que por calidad, esto es una realidad.

La tabla N°2.1 muestra los valores de reparacion para cada componente mayor de

los equipos Palas y Camiones de Extraccion.

. Tiempo de ([Peor Falla por| Tiempo de
Costo Promedio| Tiempos de . -
Nombre del - - Duracion del | Reparaciéon | Traslado desde
de Reparacion | Reparacionen -
Componente clu (US$) Taller (Meses) Componente | Deficiente Taller a Faena
(Afos) (Afos) (Meses)
Balde 220.000 2 2 1 &
Palas Electricas Mango 180.000 2 1 0,2 3
Pluma 800.000 4 5 1 &
Camiones de Tolva 100.000 15 3 1 1
Extraccion

Tabla N°2.1 Valores de reparacion por tipos de componentes.

Los tiempos de reparacion son estandar también, lo que aqui hace la diferencia es el
gue rompe con dicho estandar de no cumplimento, los cuales en los competidores de
la industria hay varios, muchas veces por que no tienen las competencias, existe
sobre aceptaciéon de tareas de tantas compafias mineras al mismo tiempo, pero que
en verdad no dan abasto con sus instalaciones y con el personal con que cuentan,
por tanto no cumplen con los tiempos de entrega acordados, y en el afan de entregar
el componentes reparado, las calidades son bajisimas, en algunos caso como se
podia apreciar en la tabla N°2.1, un componente que deberia durar 5 afios como los
es una pluma, este solo alcanzé a durar 1 afo, es decir, s6lo un 20%, o un balde que
deberia durar 2 afios, s6lo alcanzé a durar 1 afio (50%). Por otro lado los tiempos de
traslado del componente reparado desde el taller a la faena minera, es relativo,
dependiendo del punto estratégico donde tenga sus instalaciones fisicas, lejos o
cerca de las faenas mineras.

En la tabla N°2.2 se presenta un ranking de los competidores en cuanto a un balance
general de cualidades, en que las compafiias de la competencia del 1 al 4 tienen una
aceptacion relativamente buena, las empresas 5 y 6 una mediana aceptacion, y la
los

compafiia numero 7 posee una mala aceptacion, principalmente por

incumplimientos en los tiempos de entrega exagerados fuera de plazo y a las malas
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calidades de sus reparaciones, lo que ocasiona grandes inconvenientes y pérdidas a

las firmas mineras a las que se presta el servicio. Ver anexo en la figura N°A.3

esquema de participacién de mercado.

Tabla N°2.2 Ranking de calidad de competidores.

. Ranking de
Competidores Calidad
Joy Global 1
Caterpillar 2
Tiger Ing.y Serv. 3
Austin Ingenieros 4
Wes Tech S
Forjados S.A. 6
Minetec 7

2.2.2 Mapa de posicionamiento relativo.

El mapa de posicionamiento relativo para las empresas competidoras de la industria

metalmecanica, correspondiente a la reparacibn de componentes mayores de la

industria minera nacional, se describen en la tabla N°2.3 con su gréfica en la figura

N°2.1.
Competidores Calidad Tiempo Extra de Entrega Participacion
Reparacion (%)| Componente Reparado (Dias) |de Mercado (%)

Joy Global 23 15 30
Caterpillar 17 30 20
Tiger Ing. y Serv. 15 60 10
Austin Ingenieros 13 60 10
Wes Tech 12 120 10
Forjados S.A. 12 150 10
Minetec 8 360 10

Tabla N°2.3 Participacién de mercado de los competidores.
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Figura N°2.1 Gréfico Mapa de Posicionamiento Relativo de la Industria

Metalmecéanica para la Mineria.

2.2.3 Fortalezas y debilidades de los competidores.

Competidor Fortalezas Debilidades
* Gran poder de mercado * No logra cubrir todo el
* Servicio de buen estandar. mercado.
Joy Global * En el tiempo ha adquirido otros
competidores.
* Trabajan en la satisfaccion del cliente.
* Consolidacion de marca en el tiempo.
* Gran poder de mercado * No logra cubrir todo el
* Servicio de buen estandar. mercado.
* En el tiempo ha adquirido otros | * Esperar el lanzamiento de
competidores. nuevos productos de la
Caterpillar | * Trabajan en la satisfaccion del cliente. | competencia para luego
* Desean seguir capturando cuota de | ofrecer al mercado un
mercado para competir directamente | servicio de similares
con Joy Global y tener mayor poder | caracteristicas, pero

negociador con los clientes.

mejorado.
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* Poseen un poder de mercado a nivel

* La calidad entregada en el

Tiger Ing. medio. servicio de reparacion es
Austin Ing. * Entregar un mejor nivel de|buena, pero a veces no
Wes Tech

confiabilidad en las reparaciones de

componentes.

cumplen con el tiempo

estimado de duracion.

Forjados S.A.
Minetec

* Poseen un poder de mercado a nivel
bajo.

* Empresa de contratos de menor valor,
conveniente ciertas

que es para

mineras para disminuir costos.

* No cumplen con las
expectativas de los clientes
en calidad.

* El tiempo de entrega son

diferentes de los acordados.

2.3 Clientes.

2.3.1 Caracterizacién de los consumidores.

Nuestros consumidores se caracterizan por tener compafias de gran envergadura,
donde se procesan al dia miles de toneladas de mineral que deben ser cargados a
través de Palas y posteriormente transportado por Camiones de Extraccién (CAEX).
Estos equipos estan disefiados para trabajar a altos esfuerzos y desgastes, donde
para nuestros clientes, por la operacion de éstos equipos criticos en el tratamiento de
mineral, deben necesariamente mantener sus componentes en la mejor condicion de
confiabilidad y disponibilidad trabajando al 100%, por tanto los consumidores son
exigentes a la hora de pedir servicios de alta calidad y compromiso.

2.3.2 Macro y micro segmentos.

Nuestros clientes serdn a nivel de la mediana y gran mineria, siendo esta
principalmente de cobre, donde estdn asociados a yacimientos con leyes
relativamente bajas, que implica por tanto mover una gran cantidad de mineral por

medio del uso de equipos de carguio y transporte.
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El micro segmento de clientes seran gerentes, superintendentes y supervisores de
ingenieria de mantenimiento que buscan conseguir de una forma mas profesional y
confiable la reparacion de sus componentes con técnicas que estan a la vanguardia
de las tecnologias, en virtud de asegurar la calidad y durabilidad de dichos

componentes, que permiten cumplir con los planes de produccién.

2.3.3 Tamaiio del mercado objetivo y sus tendencias.

El tamafio del mercado objetivo abarca en una primera fase, la Il region,
principalmente en Antofagasta, Calama y alrededores que se puede apreciar en la
figura N°2.2, donde se estima una inversion anual por parte de las compaiiias
mineras en reparacion de; baldes, mangos, plumas y tolvas por un monto cercano a
los US$ 71 MM, y luego en una segunda fase, expandirse a la | y Il region, ver figura
N°2.3, donde se estima una inversion de aproximadamente US$ 14 MM y US$ 11
MM respectivamente, haciendo un total de inversién de las mineras por conceptos de

reparacion de US$ 96 MM anuales, resumidas en la tabla N°2.4.

Regién US$ MM Tamafio del Mercado US$ MM
| 14
Il 71 96
"l 11

Tabla N°2.4 Tamarfio de mercado.
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Figura N°2.2 Distribucion de compafiias mineras de la Primera Fase de inversion (Il

region).

ATA

CONSEJO
MINERO

Cemo Colorado

CONSEJO
MINERO

Figura N°2.3 Distribucion de compafiias mineras de la Segunda Fase de inversion (|

y Il region respectivamente).

La tabla N°2.5 se hace el resumen de nuestro mercado objetivo, destacando la
inversion en reparaciones mayores en Palas (baldes, mangos y plumas) y CAEX
(tolvas) que efectia cada minera, se entrega también el resumen de la inversion por

region y finalmente para nuestro mercado obijetivo (I, Il y Il regiones).

23



Cantidad Inversion de Inversién de Inversion de
Region| Mineras Nombre de la Compafiia Minera Reparaciones Reparaciones Reparaciones por
por Region por Minera (US$) por Region (US$) Mercado Objetivo (US$)
1 Cerro Colorado (BHP Pampa Norte) 2.635.294
| 2 Dofia Inés de Collahuasi 10.470.588 14.423.529
3 Quebrada Blanca 1.317.647 ]| (Aprox.US$ 14 MM)
1 El Abra 3.670.588
2 Radomiro Tomic 8.941.176
3 Chuquicamata 8.000.000
4 Ministro Hales 800.000
5 Michilla 894.118
6 Spence (BHP Pampa Norte) 2.635.294
I 7 Sierra Gorda 3.058.824 70.588.235 95.670.588
8 Centinela (Espenzay El Tesoro) 6.517.647
9 Gaby 3.011.765 | (Aprox.US$ 71 MM) (Aprox. US$ 96 MM)
10 Mantos Blancos 1.294.118
11 Lomas Bayas 1.741.176
12 Zaldivar 1.411.765
13 Escondida 28.094.118
14 Franke SCM 517.647
1 Monteverde 1.341.176
2 Salvador 1.270.588
1 3 Qjos del Salado 564.706 10.658.824
4 Candelaria 3.952.941 | (Aprox.US$ 11 MM)
5 Caserones 3529.412

Tabla N°2.5 Resumen mercado objetivo.

Ver anexo en la figura N°A.4 en el que se aprecia el esquema mercado objetivo. La
tendencia del negocio esta ligada directamente con la demanda de cobre a nivel
mundial, ya que a medida que se requiera de éste metal y minerales en general, las
compafiias mineras deben seguir extrayendo desde los yacimientos, por tanto los
equipos de carguio Palas y transporte CAEX son la piedra angular en este proceso,
esto hace que los componentes criticos como balde, mangos, plumas y tolvas
requieran reparacion constantemente, garantizando que nuestra empresa tenga un
mercado muy atractivo y seguro para prestar sus servicios de reparacion de
componente mayores que son tan anhelados por la compafiias mineras nacionales y
del mundo.

A continuacion se presenta la tabla N°2.6 con la demanda mundial de cobre

(proyeccién de Cochilco 2014/2015) en miles de toneladas.
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2014 e 2015e

KTMF DIF. Var % KTMF DIF. Var %
China 9.830 10,0 10813 983 10,0 11.300 487 4.5
Estados Unidos 1.838 2,3 1.912 74 40| 1938 76 4,0
lapdn 994 -0.4 1.074 80 8,0 1.128 54 5,0
Corea del Sur 704 2,9 753 49 7,0 783 30 4,0
Rusia 484 2,7 474 -10 -2,0 469 -5 -1,0
Taiwén 437 0,1 446 9 2,0 451 4 1,0
Fndl'a 423 29 457 34 8,0 475 18 4.0
Brasil 432 4,4 450 17 4,0 459 9 2,0
Turquia 453 51 453 0 0,0 453 0 0,0
Europa 3.563 0,6 3.581 18 0,5 3.599 18 0,5
Otros 1.834 -4.0 1.760 -73 -4.0 1.650 =70 -4,0
Total | 20993 44| 22173 1180 56| 22795 621 28

Tabla N°2.6 Demanda mundial de cobre.

La proyeccion de la demanda mundial es prometedora por las mejores perspectivas
de crecimiento del consumo en China y Estados Unidos.
La grafica de la figura N°2.4 indica el cambio de la demanda mundial de cobre

refinado para los afios 2014 y 2015 (fuente Cochilco).

CAMEBIO EN LA PROYECCION PARA 2014 CAMBIO EN LA PROYECCION PARA 2015
China 541 China 565
Japén Japan
Corea del Sur Corea del Sur
india India
. Brasil
Brasil
. 1 Taiwan
Taiwan 11
=l Estados Unidos
Estados Unidos 6
T Europa
Eurcpa Q
] Rusia
Rusia -10
- Turquia
Turguia -23
Otros -118
Otros -6h

Figura N°2.4 Cambio de la demanda mundial de cobre.
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Finalmente una proyecciéon de la produccién mundial de cobre (incluido Chile que es
donde nos focalizamos), nos da la perspectiva que la tendencia es auspiciosa y en
crecimiento constante, favoreciendo nuestro negocio de reparaciones mayores de

equipos mineros (fuente Cochilco), ver tabla N°2.7.

Pais 2013 2014 e 2015 e

KTMF Var % KTMF DIF. Var % KTMF DIF. Var %
Chile 5.776 9,8 5.948 172 3,0 6.271 323 5.4
China 1.707 31,8 1.690 -17 -1,0 1.724 34 2.0
Peru 1.376 11,4 1.541 165 12,0 1.633 92 6,0
Estados Unidos 1.255 13,1 1381 126 10,0 1.436 55 4,0
Australia 950 3,1 1.020 30 3,0 1.060 41 4,0
Zambia 864 10,1 920 56 6,5 984 64 7.0
Rusia 720 0,8 720 ] 0,0 778 58 81
Canada 632 11,1 679 47 7,5 727 48 7.0
Indonesia 485 -10,6 583 97 20,0 612 29 5,0
México 489 10,3 504 15 3,0 682 178 35,3
R.D. Congo 817 70,2 952 136 16,6 1.028 76 8,0
Kazajstan 538 24,1 511 =27 -5,0 540 29 5,6
Polonia 429 0,6 429 ] 0,0 429 0 0,0
Iran 213 -17,6 213 0 0,0 218 4 2,0
Brasil 271 26,7 301 30 11,0 307 B 2,0
Mongolia 189 52,4 321 132 70,0 337 16 5,0
Otros 1.548 9,9 1.672 124 8,0 1.739 67 4,0
Total 18.299 12,5 19.384 1.085 59 20.504 1.120 5,8

Tabla N°2.7 Proyeccion de produccién mundial de cobre.

2.4 Matriz de perfiles competitivos.

La matriz de perfiles competitivos se detalla en la tabla N°2.8 (a) y (b), indicando de

mayor a menor desempenio.

Factores Claves de éxito Joy Global Caterpillar MES Components Tlsgeer:/:;%sy
Pond. [Clasif.|Res. Pond. [Clasif.|Res. Pond. |Clasif.|Res. Pond. |Clasif.|Res. Pond.

Calidad de las reparaciones 30% 5 1,5 5 15 4 12 4 12
Cumplim. tiempos entrega 30% 5 1,5 4 1,2 4 12 4 12
Participacion de mercado 10% 3 0,3 4 0,4 4 04 2 0,2
Cercania ayacimientos 10% 4 0,4 3 0,3 3 03 2 0,2
Experiencia 10% 3 0,3 5 0,5 5 05 3 03
Tecnologia 10% 4 0,4 4 0,4 4 04 3 03
Total] 100% 4,4 4,3 4 34

Tabla N°2.8 (a) Matriz de perfiles competitivos.
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L. Austin Ingenieros WesTech Forjados S.A. Minetec
Factores Claves de éxito
Pond. |Clasif.|Res. Pond. [Clasif.|Res. Pond. |Clasif.|Res. Pond. [Clasif.|Res. Pond.

Calidad de las reparaciones 30% 3 0,9 3 0,9 3 09 2 06
Cumplim. tiempos entrega 30% 4 1,2 3 0,9 3 0,9 2 0,6
Participacion de mercado 10% 3 0,3 3 0,3 2 02 2 02
Cercania ayacimientos 10% 3 0,3 2 0,2 3 03 4 04
Experiencia 10% 3 0,3 3 0,3 3 03 2 02
Tecnologia 10% 3 0,3 3 0,3 2 0,2 2 02
Total] 100% 3,3 2,9 28 22

Tabla N°2.8 (b) Matriz de perfiles competitivos.

2.5 Conclusiones.

La industria metalmecanica relacionada a la reparacién de componentes mayores
resulta atractiva de ingresar, ya que hay un mercado que no esta siendo atendido en
todos los requerimientos por la alta cantidad de mineras que existen y que tienen
siempre dentro de su linea de proceso realizar la extraccion de mineral por medio de
Palas y CAEX, que incorporan los componentes criticos que seradn atendidos en
nuestro negocio. Los competidores son un namero no menor, pero la fuerza se
concentra en 2 principales (Joy Global y Caterpillar), y la otra parte de ellos tienen
menor poder y ademas no son capaces de entregar un servicio de reparacion
confiable. Los clientes son numerosos y dan una sefial al mercado que estan
desprotegidos por no contar con la cantidad de oferta necesaria, por lo que es
imperativo lograr capturar esta cuota y ademas poder generar valor que el cliente lo
perciba y se generen lazos sustentables en el tiempo que permitan mantener

contratos en el mediano y largo plazo.
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lll. Modelo de Negocio, FODA y Estrategia.

3.1 Descripcion del modelo de negocios Canvas.

3.1.1 Segmentos de mercado.

El segmento de clientes estd definido como nuestro usuario final cada compafia
minera de la I, Il y lll regién de Chile, y nuestros clientes quienes realizan la solicitud
de los servicios son los gerentes, superintendente, y supervisores de operaciones y
mantenimiento, quienes crean la solicitud a partir de una necesidad critica del
proceso productivo de la compafiia, donde ellos quieren que entreguemos los
componentes reparados en sus instalaciones en forma oportuna y de calidad, asi
ellos pueden mantener disponibles sus activos productivos, por tanto todos los
componentes de equipos de carguio y transporte como los son: balde, mango, pluma
para Palas, y tolvas para CAEX estén operativos. Nuestro mercado objetivo esta
orientado a la mediana y gran mineria, debido a que éstos poseen una importante
cantidad de quipos y excelente capacidad de pago. Los clientes estan asociados a
un equipo de trabajo que integra todas las partes interesadas en el buen rendimiento
del proceso y continuidad operacional, canalizado a través del departamento de
ingenieria de mantenimiento y que manejan presupuesto de aproximadamente entre
US$ 0,5 MM a US$ 28 MM dependiendo del cliente (yacimiento).

3.1.2 Propuesta de valor.

Nuestros clientes adolecen por la incertidumbre de no tener plenamente asegurado
para sus programas de produccion, los componentes criticos de sus equipos
mayores para la etapa de carguio y transporte de mineral, como lo son las Palas y
CAEX respectivamente. Para esto necesitan tener dichos componentes en calidad y
oportunidad, y que ademas la industria metalmecanica, les ofrezca mayor oferta de
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servicio para satisfacer la demanda de todas las mineras y no esperar tiempos

prolongados para obtener el servicio final de reparacion.

Nuestra empresa ofrece a los clientes:

v

v

Tener los componentes reparados a tiempo, cumpliendo fielmente lo acordado
para la entrega en el yacimiento minero.

Asegurar el tiempo comprometido de la duracion estimada en operacién del
elemento reparado, brindando confianza en los programas productivos de
cada cliente.

Nuestra empresa incorporara en el servicio integral a los clientes, en hacerse
cargo de la gestion y seguimiento del traslado (trazabilidad) del componente
desde la mina/talleres y talleres/mina de cada uno de ellos.

Se dispondrd& de un minimo necesario y suficiente de instalaciones
estratégicamente dispuestas en las ciudades mas cercanas a la concentracion
de yacimientos, en virtud de evitar traslados prolongados por rutas y accesos
inadecuados por el tipo de carga, permitiendo asi acortar los tiempos de
entrega estandar y diametralmente opuesto a lo que realiza la competencia.
Entregar certificados de control de calidad externos que demuestren el trabajo

bien realizado.

Lo anterior importa mucho al cliente, dado que son soluciones sensibles para el

logro de las metas y objetivos propios de cada compariia minera, permitiendo asi

incrementar la satisfaccion en el servicio prestado, y fidelizar mediante resultados

objetivos obtenidos en nuestro servicio garantizado.
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3.1.3 Canales de distribucion.

» Los canales de distribucion seran mediante contrato entre 3 a 5 afios, que por
medio de licitaciones seran gestionados por los departamentos de
abastecimiento de nuestros distintos clientes.

» Otro mecanismo se da por medio de asignacion directa por parte de la minera
para el requerimiento de nuestros servicios, que por lo general se basaran por
trabajos de emergencia (imprevistos) 6 por aspectos nuevos no considerados
en los contratos originales solicitados.

» Ademés nos daremos a conocer por ferias de mineria y a fines, como lo son
por ejemplo EXPONOR y EXPOMIN, entre otras.

» Es importante exponer nuestros servicios bien explicitados en nuestro sitio
web, ademas en revistas mas importantes del rubro minero, y

» Por supuesto visitas a los yacimientos para presentar nuestros logros y

servicio integral de reparacién de componentes.

En el servicio tendra incorporado un equipo de trabajadores que mantendran
periddicamente presencia en terreno, para efectuar seguimiento de los componentes
reparados y estar en linea con las necesidades que van surgiendo de parte de los
distintos clientes.

3.1.4 Relaciones con los clientes.

En una primera etapa, dado que estd comenzando el negocio, se creara una relacion
con el cliente de tipo adquisitiva, en virtud de captar clientes en forma progresiva.
Una vez conseguido esto, pasaremos a una etapa de motivacion para retener los
clientes en el tiempo, asociado al precio por el valor capturado por cada cliente dado
gue nuestro servicio es parte de la solucién requerida, que es muy importante para

asegurar la continuidad operativa de cada minera. Cabe destacar que nuestros
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servicios seran personalizados y con un factor de alta relevancia que es la confianza

entre ambas partes, manteniéndose en el mediano y largo plazo.

3.1.5 Modelo de flujo de ingresos.

El modelo flujo de ingresos estard asociados a clientes que pertenecen a la mediana
y gran mineria del cobre y otros subproductos, donde no poseen problemas para
pagar por el servicio clave de sus procesos operacionales, estas fuentes de ingreso
estaran enfocadas principalmente por uno de tipo recurrentes, pagos continuos por
conceptos de contratos a varios afos, que mantendran constantemente solicitudes
de servicio.

Por otro lado, pero en menor medida, habra fuentes de ingreso del tipo
transaccionales, es decir, por medio de pagos relacionados a trabajos esporadicos
de emergencia para aquellas mineras donde no existen contratos vigentes, pero que
sin embargo son potenciales clientes que requeriran del servicio en forma

permanente.

3.1.6 Recursos claves.

Los recursos claves para hacer funcionar el modelo de negocio es:

» Para optimizar los tiempos de respuesta en la reparacion de los componentes,
en una primera etapa es indispensable poder contar con una instalacion en la
ciudad de Antofagasta y otra en Calama, en virtud de garantizar la cercania a
los yacimientos mas relevantes y cercanos entre si, logrando disminuir los
tiempos que contempla todo el procesos de reparacion desde cuando salio de
la minera hasta cuando retorno para un nuevo ciclo de uso. Es importante
mencionar que después se efectuara lo mismo en la | y Ill region.

» Es crucial también, poder disponer de especialistas y experimentados

trabajadores que apliquen cabalmente las técnicas de soldadura de alta
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resistencia, para asi asegurar que la ingenieria desarrollada vy
recomendaciones del fabricante se plasmen en resultados concretos para
nuestros clientes.

» Disponer de tecnologia para evaluar magnitud de dafios y evaluar la calidad

de reparacion bajo la premisa de ratificar que lo proyectado se cumplira.

3.1.7 Actividades claves.

» Control de calidad certificada (por entes externos) de los trabajos de
reparaciones realizadas bajo normativas de estandares vigentes.

» Equipo de trabajo en terreno, evaluando y entregando datos de relevancia
para ofrecer soporte y ayuda de ingenieria en el mejoramiento continuo de
soluciones transversales y especificas para cada cliente.

» Seguimiento constante al componente mayor desde que se produce la
necesidad de reparacién hasta cuando ya es entregado de vuelta en el
yacimiento, como también conocer el historial de vida util, que permita
entregar sugerencias y advertencias a los clientes sobre la confiabilidad del
activo en cuestion.

» Tener capacidad de atencién a los requerimientos programados y de
emergencia, entregando un servicio de atencion oportuno a nuestros clientes

bajo todo evento.

3.1.8 Asociaciones claves.

» Es importante contar con dos o0 mas proveedores de materias primas de
revestimientos y por supuesto del elemento clave como lo es la soldadura de
alta calidad, para resistencia al desgaste y al impacto en el tiempo de uso,
asegurando la cantidad suficiente en stocks para cubrir la demanda de

reparacion de los diversos componentes.
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» Es de vital importancia, debido a que nosotros gestionaremos Yy hos
preocuparemos de la trazabilidad del traslado del componente, a diferencia de
nuestro competidores que no lo hacen, es crear alianzas con dos o mas
empresas de transporte de maquinaria pesada, para garantizar la continuidad
del traslado de los elementos, evitando riesgos de perder tiempos valiosos
para el cumplimiento de los plazos optimizados de entrega.

» Por ultimo, también es fundamental, crear alianzas estratégicas con 2 0 mas
empresas externas a nuestra empresa de certificacion de calidad de soldadura
y reparacion de los componentes terminados, antes de ser entregados a

nuestros clientes.

3.1.9 Estructura de costos.

La estructura de costos estard compuesta por un déficit operacional y capital de
trabajo al inicio del proyecto, que permita comenzar la operatividad del negocio con
sus instalaciones de reparacién de componentes, cubriendo los costos fijos mientras
se terminan de ejecutar los trabajos hasta su entrega y se cobren las 6rdenes de
servicios generadas por nuestros clientes. Es importante que la estructura de costos
se optimice, aprovechando de mejor manera la creacién de valor que genera nuestro
negocio.

Ademas, en virtud de utilizar la capacidad maxima de instalacion, es considerado que
en épocas donde exista alguna potencial baja en la demanda de reparacién de
componentes establecidos como prioritario, también habra un espacio para aceptar
otros tipos de componentes distintos. Esto es en funcion de cubrir los costos fijos y
aprovechar economias de escala y economias de ambito. Los costos variables
estaran sujetos de alguna medida a cierto tipo de factores comunes, pero también
por otra parte estara afecto a sueldos dependiendo del nivel de trabajo demandado
por nuestros clientes.

Si resumimos el modelo de negocio en forma esquematica, resulta ser el modelo de

negocio de Canvas, que se presenta en la figura N°3.1.
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RED ASOCIADOS
CLAVES

-2 o mas proveedores
de materias primas y
soldadurade alta
calidad.

-2 o mas empresasde
transporte de equipos
pesados.

-2 o mas empresasde
certificacion de calidad
enreparacion de
componentes.

ACTIVIDADES CLAVES

- Control de Calidad.
- Capacidad de
atencidona
requerimientos
programadose
imprevistos.

- Trazabilidad de
componentes.

RECURSOS CLAVES

- Instalaciones enlas
regionesll, | ylll.

- Disponer de personal
especialistay
calificado.

- Tecnologiade
inspecciénysoldadura
de alta calidad.

ESTRUCTURA DE COSTOS

- Utilizacion de maxima capacidad instalada de taller.
- Aprovechamiento de economias de escalay ambito.

- Parte delsueldosera en base a cumplimientos.

PROPUESTA DE VALOR

-Instalaciones de
Taller cercano a masas
regionales de mineras.
-Gestionde traslado
de componentes por
caminos y carreteras.
- Cumplimiento plazos
de entregaal cliente.
-Confiabilidadenla
duracion total del
tiempoestimadode
operacion post-
reparacion.

RELACION CON EL
CLIENTE

- Personalizado.
-Serpartedela
solucidn.

- Confianza.

CANALES

- Departamente de
abastecimiento de

mineras.
- Presenciaenferias de

mineria.
- Visitas a terrenoy

exposiciones a
stakeholders.

FUENTES DE INGRESOS

SEGMENTOS DE
CLIENTES

-Medianay gran
mineriaenregiones:
Il (fase 1),

Iy Il (fase 2).

- Ingresos recurrentes por contratos entre 3 y 5 afios.

- Asignaciones directas por trabajos de urgencia (imprevistos).

-Trabajos especiales diferentes core business, peroasociado ala
industria metalmecanica.

Figura N°3.1 Modelo de negocio de Canvas.




3.2Andlisis Interno.

3.2.1 Andlisis FODA y sus estrategias.

> Oportunidades (Entorno externo):

e Ingresar a una industria, donde por parte de las empresas que prestan servicio
actualmente de reparacion de componentes, lo ejecutan en forma deficiente,
con baja calidad y confiabilidad.

e Capturar cuota de mercado que no esta siendo cubierta por la alta demanda y
menor oferta del servicio de reparacion de componentes mayores en Palas
(balde, mango y pluma) y CAEX (tolva).

e Competir entregando al cliente los complementos de servicio que permiten
aumentar su nivel de satisfaccién con lo que realmente requiere el cliente.

e Generar valor para el cliente, permitiendo sin mayores contratiempos dar

continuidad operativa de los equipos criticos de su proceso minero.

> Amenazas (Entorno externo):

e La posibilidad de que la empresa minera realice una integracion horizontal
hacia atrds, generando el servicio internamente en sus actuales maestranzas,
la reparacion mayor de estos componentes con Sus recursos internos propios.

e Los dos mas grandes competidores, que son los fabricantes de los equipos y
componentes, aumenten notablemente su linea de negocio en reparaciones,
pudiendo como fabricantes también manejar los precios a gran escala en los
cobros de este servicio.

e Los pocos proveedores de soldadura de alta calidad se pongan de acuerdo
para manipular el precio de este insumo basico y clave para obtener la calidad
esperada de las reparaciones.
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> Fortalezas (Entorno interno):

e Propuesta integra factores claves de generaciéon de valor para los clientes, que
actualmente muchas de las firmas de reparacion no considera, como lo es
hacerse cargo de la gestién y trazabilidad del componente desde cuando sale
hasta cuando retorna al yacimiento minero.

e Brindar con instalaciones estratégicamente dispuestas en dos zonas de alta
concentracion de mineras, otorgando una mayor cercania y disminucion de los
tiempos en que se encuentra el activo fuera de servicio.

e Tener el recurso humano idéneo para el trabajo de reparacion con calidad y
durabilidad.

> Debilidades (Entorno interno):

e Empresa que comienza sin experiencia previa como equipo de trabajo en la
industria metalmecénica.

e No existe espalda financiera, donde una vez implementadas las instalaciones
y equipamiento, podemos estar vulnerables a los efectos de una crisis
econdmica o una baja sustancial en el precio del cobre que obligue al cierre

de yacimiento y proyectos mineros.

» Estrateqias:

Nuestra estrategia descrita por nuestro modelo de negocio, se basara en la
diferenciacién en el servicio de reparacion de componentes criticos, creando con
cada uno de los aspectos fundamentales valor para nuestros clientes, lo que se
traduce en satisfaccion en ellos por la calidad de servicio en los activos reparados en
forma oportuna y con calidad garantizada, o que naturalmente conllevara a fidelizar

al cliente por su continua preferencia.
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3.2.2 Cadena de Valor.

En la figura N°3.2 se describe la cadena de valor para nuestro analisis interno.

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
2 Instalacionesestratégicasiniciales: Il region (Antofagasta y Calama), posteriormente ly Il regidn.

ADMINSITRACION DE LOS RECURSOS HUMANOS
Reclutamiento y retencion de trabajadores en soldadura altamente calificado y desarrollo de nuevos técnicos de
gran desempefio.

DESARROLLO TECNOLOGICO E INNOVACION
Utilizacidn de tecnologias de inspeccidny reparacion con soladadura de ultima generacion.

ABASTECIMIENTO DE INSUMOS
Asegurar disponibilidad de insumos bases con proveedores locales y alianazas por volimenes de compra.

SERVICIOY
’ POSTVENTA
LOGISTICA DE OPERACIONES % MARKETING Y
ENTRADA S VENTAS - Seguimiento a
-Recepcion de ;:::lpaor:;ntes en ~Lonrdiaciony - Publicdad en ;F:::tzdos e
pe P utilizacién oportuna e ; empe-
materiales de forma adecuada, .. revistasy articulos - Cumplimiento a
Sl . de servicio de — sl
revestimientoy cumpliedo en de mineria. confiabilidad y
soldadura de alta calidad y transp?,rtey - Ferias mineras. atenciona
calidad. oportunidad. ZZﬁpzl::n{i::I de - Workshop. desviaciones
P : detectadas por el

cliente.

Figura N°3.2 Cadena de Valor.
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e Logistica de entrada: es de alta relevancia poder contar con la soldadura de
gran calidad con su aplicacion estricta de sus especificaciones técnicas en alta
resistencia al desgaste y al impacto. Ademas contar con los elementos de
revestimientos que protejan las superficies de acero base de los
componentes.

e Operaciones: responsable de generar las reparaciones de cada uno de los
componentes, segun lo planificado en cada uno de los talleres y el
cumplimiento del programa de tiempos involucrados para su entrega oportuna
al cliente. Ademas se debe asegurar el control de calidad.

e Logistica de salida: coordinacion y utilizacion de los servicios de transporte de
los componentes reparados para dejarlos en conformidad en dependencias
del yacimiento minero para su instalacion final. Formalizacion de recepcion
conforme por parte del cliente.

e Marketing y ventas: publicidad en revistas y articulos de mineria, como;
“Mineria Chilena”, “Qué Pasa Mineria”, “Nueva Mineria y Energia”, “Boletin
Minero” y “Revista Ingenieros del Cobre y Mineria”. Ademas en ferias mineras
tan importante como EXPONOR Y EXPOMIN, también publicidad en
workshop y actividades de patrocinio.

e Servicio y postventa: es fundamental para demostrar credibilidad y seriedad de
nuestro servicio, el efectuar seguimiento en el tiempo como se ha
desempefado el componente reparado y si cumplié su nuevo ciclo de vida util
estimado, en el tenor de favorecer la satisfaccion del cliente y corregir
potenciales y eventuales desviaciones para la continuidad operativa

inmediata.

3.2.3 Recursos, capacidades y competencias.

e Recursos: se contard con dos instalaciones en las ciudades claves de la I
region, y posteriormente en la | y Ill regidn, con espacio suficiente para la
reparacion de componentes de gran envergadura. Se tendra tecnologia de
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Gltima generacion para la inspeccion y control de calidad de los trabajos, y
alianzas con marcas reconocidas en insumos de soldadura y laboratorio de
validacion de calidad de dichos trabajos finales entregados a los clientes. Por
supuesto nuestro recurso humano con alto grado de especializacion,
conocimiento y certificacion, como recurso clave y esencial.

Capacidades: por medio de los distintos departamentos de planificacion,
programacién, materiales/insumos y ejecucién de trabajos, se coordinaran
mancomunadamente para mantener en una forma sistematica las
reparaciones en calidad y a tiempo ajustado a las necesidades del cliente y
Sus requerimientos.

Competencias: para esto utilizaremos el analisis VRIO;

% Valioso: ¢ es valorable para el cliente?, clasificacion alta. Para nuestro cliente

es muy valorable poder recibir un servicio de calidad que garantice poder
obtener continuidad operativa segun lo programado, y por supuesto recibir el
componente reparado en su tiempo Optimo y sin retrasos para dar

cumplimiento del plan de produccion comprometida con la alta gerencia.

% Raro: ¢es un recurso escaso?, clasificacion media/alta. Efectivamente al

estudiar el mercado y consultando a nuestro potenciales clientes, nos
explicitan que existe una brecha importante en la oferta del servicio que
ofrecen las distintas empresas de la competencia, y aln se ve mas
acentuado si se revisa si éste es con calidad y se entrega en el tiempo
acordado, lo que implica mas insatisfaccion con lo ofrecido, por lo tanto para
nuestro servicio es un dogma cumplir favorablemente con estas dos

condiciones.

% Inimitable: ¢cuan facil es imitarla?, calificacibn media. Los aspectos claves

de nuestra calidad de servicio estard basado por la personas de alta
especializacion y desarrollo, conjunto a las buenas practicas sensibles que
valoran ampliamente los clientes, estos puntos pueden llegar a ser imitables,

pero hasta cierto punto, ya que la combinacion de los factores y la

39



perseverancia por mantenerlos para muchos no es un tema relevante ni

como tampoco el mejoramiento continuo sustentable en el tiempo.

% Organizacional: ¢la empresa tiene la capacidad organizacional de lograrlo?,

clasificacion media/alta. Las actividades diferenciadoras para solucionar lo
gue le duele al cliente, sumado a los procesos para obtener los resultados
previstos de satisfaccion del cliente, nos llevan a tener la capacidad de
respuesta necesaria y suficiente a la demandad de reparacion de

componentes.

Ver anexo en la figura N°A.5 el esquema recursos, capacidades y competencias.

3.2.4 Ventajas competitivas.

De nuestro andlisis interno, podemos identificar que nuestras ventajas competitivas

son:

El poder conocer y usar eficientemente la informacion de la tasa de fallas por
componentes criticos y la capacidad de respuesta de estar preparados para
las solicitudes tanto programadas como de emergencia, es trascendental para
crear confianza de los clientes hacia nuestra empresa.

Optimizar los tiempos de respuesta para la reparacion de componentes, en
virtud de tener la instalacién de taller en ciudades estratégicas cerca de las
masas agrupadas de mineras mas relevantes, y evitar asi mayores tiempos de
transporte por caminos y carreteras. Es para nosotros un valor fundamental
cumplir con los plazos de entrega.

Coordinacion de actividades y gestiones previas de pre visualizacion
preventivas de fallas estructurales para detenciones programadas que no
produzcan pérdidas por imprevistos que alteren los compromisos productivos
de los clientes.
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e Hacerse cargo de la gestibn de transporte que otras empresas de la
competencia no contemplan en sus servicios como valor agregado al cliente,
donde se pueden generar alianzas con empresas de transporte de maquinaria
pesada que agilicen el proceso de traslado y autorizacién de los organismos
correspondientes gubernamentales.

e Tener el know how en personas de alta calificacion en aspectos técnicos de
reparacion y soldadura a gran escala, y preparacion constantes de aspectos

tecnoldgicos de Ultima generacion para estar en la frontera del conocimiento.

Ver anexo en la figura N°A.6 (a) y (b) esquema ventajas competitivas.

3.3 Estrategia de Entrada.

Nuestra estrategia de entrada estard basada como una empresa que presta una gran
calidad de servicio ajustandose a las necesidades del cliente, generando un sistema
mas eficiente y ordenado en los tiempos de reparacion que respecto a lo que hace
nuestra competencia, preocupandonos de la trazabilidad de los activos en cuestién.

Para captar con mayor rapidez los clientes, generaremos levantamientos y
diagnosticos gratuitos en los seis primeros meses desde la implementacion de
nuestra empresa para establecer el estado del arte y proponer un plan de accion
preventivo para asegurar la continuidad operativa. Ademas los precios seran en un
comienzo un 5% por debajo del promedio del mercado, lo que significara sacrificar
margen, que posteriormente pasado las pruebas del protocolo de calidad de servicio
reconocido por el cliente, se normalizaran los precios al promedio del mercado a

partir del segundo afio.

3.4 Estrategia de Crecimiento.

Cuando se termine los primeros trabajos de reparacion y muestre el cumplimiento

efectivo de los plazos mas acotados y comprometidos con la entrega de
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componentes reparados, se dar4 a conocer como antecedentes para los nuevos
potenciales clientes por medio de visitas a las mineras y fuerte publicidad para
mostrar a las compafiias mineras que somos capaces de plasmar una diferenciacion
respecto de nuestro competidores y que los resultados ofrecidos son en virtud a
generar mayor eficiencia en sus procesos productivos. Es importante poder difundir
nuestro negocio, estar atento a las licitaciones por renovacién de nuevos contratos,
considerando yacimientos que son trampolin de muestra para clientes cada vez de
mayor envergadura.

Cabe destacar que del mercado objetivo total, partiremos en la Il regién, para luego
expandirse a la | y lll region de nuestro pais a partir del 4to afio. Resumiendo, en el
primer afio se tendrd un precio — 5% respecto al promedio del mercado, en el afio
dos igualaremos los precios, en tercer afio + 3%, en el cuarto aflo + 5%, para

finalmente en el quito afio alcanzar un + 10%.

3.5 Estrategia de Salida.

Se espera que el tercer afo de funcionamiento de la empresa, se tenga un alto grado
de reconocimiento de nuestra maraca MES Components y con contratos de mediano
y largo plazo, conjuntamente con demandas del servicio que favorezcan una
importante proyeccion de utilidades que permita ofrecer a inversionistas interesarse
por la compra de la compafiia a partir del sexto afio, apreciando su alto potencial de
retribucion econdémica. Si existieran factores econdmicos adversos o incertidumbre a
nivel de la industria del cobre, se esperaria el tiempo suficiente con planes de
contingencia y reduccion de costos para sobrellevar el proceso de recesion hasta
gue nuevamente se reactiven un mejor escenario de venta.

En anexo en la figura N°A.7 se presenta el esquema de implementacion de la
estrategia.
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IV. Plan de Marketing.

4.1 Objetivos de marketing.

Los objetivos del marketing deben ser; especificos, medibles, acordados, realistas, y
acotado en el tiempo, donde el marketing es una actividad que debe conocer e
implementar cada empresa que realiza actividades de ventas de servicios y/o
productos, es una herramienta estratégica muy poderosa para darse a conocer como
lo es para nosotros, una empresa metalmecanica, y llegar efectivamente a nuestro
cliente objetivo que son las compafiias mineras, aumentando notablemente nuestros
beneficios econémicos (aumento de ventas), en que sin duda esta herramienta
operacional debe ser integrada como gestion a nuestra empresa, con un enfoque
orientado al consumidor, lo que nos permite ponderar a las compafias mineras
“clientes” en bases a sus reales necesidades y esto convertirlo en el centro de
nuestra empresa MES Components (organizacién), donde finalmente es el cliente el
gue permite que nuestros objetivos como empresa se cumplan, por tanto, todo lo que
realicemos debe ser pensado en el cliente (mineras).

En consecuencia, el marketing es un proceso que se inicia con la satisfaccion de
objetivos individuales y organizacionales, planifica, estudia, investiga, analiza, da a
conocer el producto, nos dice que vender y termina con el intercambio de nuestros
servicios en el mercado.

Desde esta perspectiva, podemos decir que el objetivo del marketing es promover el
intercambio de productos “bienes y/o servicios”, para nuestro caso es el servicio de
reparacion de componentes mayores, donde para que se produzca este intercambio,
es decir, para que se cumpla el objetivo del marketing, se deben cumplir cinco

condiciones, la cuales son las siguientes:

e Debe haber al menos dos partes; vendedor “MES Components” y cliente

“compafiias mineras”.
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e (Cada parte debe tener algo que supone valor para la otra (el vendedor que
ofrece un servicio que el cliente necesita para satisfacer alguna necesidad).

e (Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar (nosotros comunicamos
las bondades del servicio, el cliente comunica su conformidad o inconformidad
con la reparacion mayor efectuada).

e (Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta (nosotros ofrecemos
libremente nuestros servicios, el cliente minero es duefio de aceptar o no).

e (Cada parte debe creer que es apropiado (si nosotros consideramos que es
pertinente vender un determinado servicio, entonces el cliente debe considerar

pertinente comprarlo).

Es importante tener en consideraciéon, que en caso de que surja algun motivo de las
partes intervinientes en el intercambio por el cual alguna no quede satisfecho con el
servicio de reparacion prestado, entonces el intercambio no se repetira de nuevo.

De lo dicho anteriormente podemos decir que el objetivo del marketing “promover el
intercambio” se cumple, si y solamente si, ambas partes: oferente y cliente respetan
los cinco principios enunciados, dicho de otro modo, se cumplen las “4 P”; Producto,
Precio, Plaza (distribucion) y Promocién (comunicacién), para satisfacer las

necesidades individuales u organizacionales.

4.2 Estrategia de segmentacion.

Si consideramos que la compafiias mineras se encuentran fuertemente vy
principalmente en siete regiones de nuestro pais, que van desde la | a la VI region
considerando la Region Metropolitana, nuestra estrategia de segmentacion se
ubicara principalmente en el norte de Chile, donde en una primera fase de inversion
se efectuara en la |l region, y luego en la segunda fase de expansién se incorporara
la | y Il regidén, enfocandose directamente en ambas fases de crecimiento, en la
mediana y gran mineria. Zona caracteristica por ser desértica y de extremas

temperatura, lo que propone un desafio como empresa a disponer de personal que
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acepte dichas condiciones adversas geograficas y climatologicas. Las compafias
mineras poseen grandes equipos de carguio de mineral, y en volimenes muy
amplios, lo cual indica un grado de atractividad importante para nuestro negocio de
reparacién, gque manejan presupuesto para este concepto de reparaciéon de
componentes mayores entre las mineras del mercado objetivo (I, 11 y 11l regién) en el
orden de los US$ 96 MM, en que se destaca que de forma anual existe una
necesidad en promedio de atencién de reparacion de componentes relacionados a
baldes (# 55), mangos (# 100) y plumas (# 20) para Palas, y tolvas (# 369) para
CAEX. Las mineras elegidas son tanto de capitales privados como de capitales
estatales, donde ambas poseen necesidades en coman, como los es disponer de sus
equipos de carguio siempre operando con una confiabilidad altisima para asegurar
sus programas de produccion anual. Cabe destacar que nuestros usuarios son las
compafiias mineras (mediana y grande) y nuestros clientes son los Gerentes y
Superintendentes de Mantenimiento y/o Operaciones que eligen y toman la decision

final.

4.3 Estimacion de la demanda.

4.3.1 Estimacién de participacion de mercado.

La estimacién de la participacion de mercado para Mining Engineering Solutions
Componets (MES Components) viene dada por la tabla N°4.1, en que se aprecian las
empresas que compiten en el mercado desde el afio O hasta el afio 5 de la creacion

de nuestra empresa, donde se persigue que gradualmente se vaya tomando mayor
participacion de mercado:

45



Participacién de Mercado
Empresas del Mercado | Afio 0 | Aiio 1 | Afio 2 | Afio 3| Ao 4| Afio 5
30% | 30% | 30% | 30% | 30% | 30%
20% | 20% | 20% | 20% | 20% | 20%
12% | 10% | 10% | 10% 9% 9%
10% | 10% | 10% 9% 9% 9%
10% | 10% | 10% 9% 8% 8%
9% 9% 8% 8% 8% 7%
9% | 85% | 7% | 65% | 6% | 4,5%
0% | 25% | 5% | 75% | 10% |12,5%

Tabla N°4.1 Participacién de Mercado.

En el grafico N°4.1 podemos observar que en el afilo 1, buscamos tener una
participacion del 2,5% del mercado objetivo, enfocado en la Il regién de nuestro pais,

en donde se encuentra la mayor cantidad de clientes:

- MES
Ano 1 Components

Minetec 25%

8,5%
Forjados S.A. o=l
9%

WesTech
10%

Austin
Ingenieros
10%
Tiger Ing. y
Servicios
10%

Gréfico N°4.1 Participacion Afio 1.

En el grafico N°4.2 para el afio 3, muestra que buscamos para MES Components
tener una participaciéon del mercado objetivo del 7,5%, manteniéndonos en la Il
region, correspondiente a la primera fase de inversion. Finalmente en el grafico N°4.3
para el afio 5, se muestra que para MES Components hay un crecimiento del 12,5%
del mercado objetivo en que ya nos encontramos en la segunda fase de inversion y

de expansion, es decir, en la | y lll region de Chile.
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MES MES

o AR no5
Compon}:ntﬁ AnO?l Componenits
_ 7,5% 12,5%
Minetec Minetec
6,5%

- 14,5%
Forjados S.A,

2% Forjados SA.

1ec

Austin
Ingenieros

% Tigering. y Tiger Ing. y Austin
Servicios Serviciog Mgeneros
10% gy 9%
Gréfico N°4.2 Participacion Afo 3. Gréfico N°4.3 Participacion Afo 5.

4.3.2 Numero de clientes.

El ndmero de clientes potenciales de MES Components para la primera fase de
inversion que comprende solo la Il regidbn de nuestro pais es de 14 yacimientos,
mientras que para la segunda fase de inversion en que incluye la | y Il region, los
clientes potenciales asociados al numeros de yacimientos, son 3 y 5
respectivamente, lo cual hace que tengamos un total de clientes potenciales al cabo
del 5 afio de 22 yacimientos, lo que queda resumiendo en la tabla N°4.2:

Etapas de Crecimiento | Regién| Numero de Clientes (Yacimientos)

Segunda Fase m 5

22
Total de Cliente Potenciales
(Mercado Objetivo)

Tabla N°4.2 Total Clientes Potenciales (Mercado Objetivo).
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4.3.3 Demanda anual por producto.

Respecto de la demanda anual por producto, podemos indicar que los baldes,
mangos y plumas para el caso de la Palas, y tolvas para el caso de los CAEX, tiene

tiempo de vida til distinto para cada uno de ellos, la que se sefiala en la tabla N°4.3:

CAEX 3
Tabla N°4.3 Duracion de Componente.

Tolva

Dada la duracién en afios de cada componente, podemos sefialar que para cada
yacimiento, segun la cantidad de equipos de cada compafiia minera, se obtiene una

demanda anual estimada para cada componente, ver la tabla N°4.4 resumen:

Total de componentes a reparar en forma anual:] 38 70 14
Cerro Colorado (BHP Pampa Norte) 5 83 2 5 1 11
| Dofia Inés de Collahuasi 11 118 6 11 2 39
Quebrada Blanca 2 16 1 2 1 5
Montewerde 2 17 1 2 0 6
Segunda fase Salvador 2 16 1 2 0 5
" Ojos del Salado 1 7 1 1 0 2
Candelaria 5 49 5 5 1 16
Caserones 4 44 2 4 1 15
Total de componentes a reparar en forma anual:] 17 30 6 99

Nota:
Todas las Palas usan: 1 Balde, 1 Mango y 1 Pluma.
Todos los CAEX usan: 1 Tolva.

Tabla N°4.4 Total de componentes a reparar en forma anual.
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Para la primera fase de la inversion (Il regién), se obtiene que anualmente y
potencialmente para la reparacion mayor existe una cantidad (mercado objetivo) de
38 baldes, 70 mangos y 14 plumas para las Palas, y 270 tolvas para los CAEX,
mientras que para la segunda fase de inversiéon (I y Il region), son 17 baldes, 30
mangos y 6 plumas para las Palas, y 99 tolvas para los CAEX, lo que hace
finalmente disponer al cabo del 5to afio de un total como mercado objetivo de 55
baldes, 100 mangos y 20 plumas para Palas, y 369 tolvas para CAEX, lo que queda

en forma esquematica en la tabla N°4.5:

Palas CAEX
Etapatc, de Region|Baldes|Mangos|Plumas| Tolvas
Crecimiento
Segunda Fase| |y Il 17 30 6 99
55 100 20 369

Total de componentes a
reparar en forma anual

Tabla N°4.5 Resumen total de componentes a reparar en forma anual.

4.4 Estrategia de producto/servicio.

4.4.1 Mapas de posicionamiento.

El mapa de posicionamiento de la figura N°4.1, se describe como los competidores
estan ubicados en el mercado realmente y a donde quieren llegar (como ideal), ya
sea en Calidad de Reparacion, Cumplimento de Entrega del componente reparado,
Bajo en Costos pero como consecuencia desfase en Plazo de Entrega, lo cual va ir
asociado a lo que realmente requiere el cliente, y como la empresa gestiona sus
recursos y capacidades para asi llegar a un punto Optimo de participacion o ir

desapareciendo.
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Mapa de Posicionamiento

Calidad de Reparacion
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de Entrega N | de Entrega
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4

Bajos Costos

Figura 4.1 Mapa de posicionamiento.

4.5 Estrategia de Precio.

4.5.1 Para el inicio y el largo plazo.

Los precios establecidos para el inicio del proyecto de nuestra empresa y para el
largo plazo se presentan en la tabla N°4.6, en la que se resumen el precio promedio
del mercado de reparaciones mayores para cada componente (todos los valores de
precios se encuentran expresados en dolares, US$), ya sea para el balde, mango y
pluma para el caso de las Palas, y tolva para los CAEX. Se describe la duracién de
cada componente como vida Util operativa para volver a ser reparado, por tanto se
obtiene un precio promedio de mercado de cada componente pero de forma
anualizado para poder ser comparado y analizado, en que el afio 1 se cobrara un 5%
menos del precio de mercado, debido a nuestra estrategia de ingreso agresivo al
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mercado, el afio 2 se cobrara precio de mercado, mientras que el afio 3 y 4, se
cobrara un 3% y 5% respectivamente, para que finalmente desde el afio 5 en
adelante cobrar un 10% que es el maximo tolerable, en base a las encuestas
realizadas a los clientes, obviamente en directa relacion con una calidad de servicio

de nivel superior.

Componentes Precios (US$
Balde 104.500 110.000 113.200 115.500 121.000
Mango 171.000 180.000 185.400 185.000 198.000
Pluma 152.000 160.000 164.800 168.000 176.000
[ tova [ sioer | 33333 | 34333 | 30000 | seee7 |
Precio ) Precio Precio Precio
Mercado - Prﬂlz Mercado Mercado Mercado
s | M0 ey +5% +10%
Estrategia de Precio al Inicio y al Largo Plazo

Tabla 4.6 Precios para el inicio y largo plazo del proyecto.

4.5.2 Criterios a considerar.

Los criterios a considerar para la estrategia de precio que fueron presentados en el
punto anterior, tiene relacion directa en que el primer afio (afio 1) es ingresar de
forma agresiva al mercado, con un 5% menos de lo que se cobra como precio
promedio en el mercado, que aunque sacrifiquemos margenes de utilidad respecto
de la competencia, éste servira para que las compafiias mineras, es decir, nuestros
clientes tengan un atractivo por qué elegirnos y de esta forma darnos a conocer en el
medio, una vez que nos hayamos hecho reconocidos, ya para el segundo afio nos
pondremos a pecio de mercado, para poder obtener margenes similares a la
competencia, pero con la diferencia que nuestra calidad y compromiso en el servicio
se hace presente en los componentes que estamos entregando reparados, lo cual
nos da pie para que el tercer y cuarto afio marginemos un 3% y 5% respectivamente
respecto al precio de mercado, lo cual sin grandes problemas nuestro clientes
estaran dispuesto a pagar por un servicio que ya es garantizado en su calidad y que
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el medio maneja con claridad respecto de nuestra empresa MES Components, ya
encontrandonos en pleno desarrollo de la segunda fase de expansion que abarcan la
| y Ill region, ademas de la Il regidén la que comprendia la primera fase de ingreso al
mercado, y ya con una imagen sélida y reconocida en el medio, por calidad y
oportunidad en servicio marcadamente, se proyecta desde el quinto afio en adelante,
aumentar a un 10% el precio sobre el precio promedio del mercado, argumentado
por lo descrito anteriormente como compaifiia, y ademas esto es validado por la serie
de encuestas que hicimos a nuestros clientes en que aceptan hasta maximo un
precio por sobre el mercado no mas alla del 10%, por un servicio de calidad y
garantizado 100%.

4.6 Estrategia de Distribucién.

4.6.1 Identificar los principales canales.

En la identificacion de nuestros principales canales de distribucién son justamente
nuestros propios clientes, ligados primordialmente a nuestra calidad de servicio y

compromiso con los trabajos realizados pactados en los tiempos acordados.

4.6.2 Sitio web y redes sociales.

Hoy en dia las redes sociales juegan un papel muy importante en la comunicacion y
la difusién de las empresas. Un perfil y estrategias adecuadas nos permitiran el
desarrollo de la empresa, ya que la comunicacion con los clientes es relevante para

el desarrollo del negocio, donde una red social nos puede:

e Comunicar de manera precisa y sistematica aquella informacién de valor para
los clientes.
e Sirve para brindar una buena atencién al cliente, esta puede ser pre venta y

post venta.

52



Funciona como publicidad de nuestros servicios.

Entregamos un valor agregado, de manera que los clientes obtengan

informacion relevante sobre los servicios 6 cémo obtener el mejor provecho a

de el mismo.

Nos da oportunidad de mantener un publico relativamente cautivo.
Generamos lealtad y confianza.

Es un canal eficiente y directo cliente/empresa.

Genera mayor potencial de ventas.

Figura N°4.2 Redes sociales.

Nuestra pagina web: www.mescomponents.cl.

Nuestro Facebook: Mining Engineering Solutions Components Chile.

Nuestro Twitter: @miningengineeringsolutionscomponents.

En You Tube: Mining Engineering Solutions Components.
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4.7 Estrategia de Comunicaciones.

4.7.1 Herramientas de promocion y presupuesto.

4.7.1.1 Mix.

El Mix comercial se compone de cuatro puntos esenciales, los cuales son: producto,
precio, plaza y promocion, donde este conjunto de herramientas sirven para alcanzar

los objetivos del marketing en nuestro mercado elegido, y son los siguientes:

e Producto.

Conceptualmente como producto debemos satisfacer las necesidades vy
requerimientos de nuestros clientes, para ello desarrollaremos un sistema de
planificacion y programacion adecuado para dar cumplimiento a cabalidad con los
tiempo de entrega de los componentes mayores reparados, por tanto los plazos de
entrega son muy importantes, de esta actividad se encontrara a cargo un equipo
especializados en las multiples tareas de seguimiento, control y verificacion por etapa
de la calidad de las reparaciones y en los tiempos estrictos establecidos y

comprometidos con el cliente.

e Precio.

Respecto del precio, debemos fijar un costo para nuestro cliente que sea razonable
de acuerdo con el servicio que estamos entregando, donde se propone un precio en
el corto y largo plazo. En el corto plazo, es decir, al ingreso al mercado como
empresa nueva y que buscamos darnos a conocer, tendremos precios inferiores al
5% del mercado, lo que significa que no seremos competitivos en éste primer
periodo, pero capturaremos mercado, sin embargo en el mediano plazo (quinto afo),

cuando ya logramos posicionarnos en el mercado, consolidando la marca de la
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compafiia, nuestros precios estaran acorde al mercado, asegurando una utilidad

sobre las ventas de un 29%.

e Plaza.

La plaza o distribucién esta ligada a donde prestaremos nuestros servicios
fisicamente (geogréficamente), estaremos emplazados en una primera fase en la
segunda regién de nuestro pais, con sede en Calama y Antofagasta, y luego en la
segunda fase nos emplazaremos en la primera regién (lquique) y en la tercera region

(Copiap0).

e Promocion.

La promocion esté relacionada en como llegamos a comunicarles a nuestros clientes
finales, los servicios que estamos ofreciendo con claridad y convencimiento de que
nos elijan. Lo haremos basandonos en presentaciones realizadas en las propias
faenas (in situ/cliente) de forma ejecutiva en donde quede claro nuestro compromiso
y calidad en el servicio, y en virtud que vamos teniendo mas clientes, éstos mismo
van a ser nuestro respaldo como evidencia objetiva de nuestro trabajo profesional,

eficaz, efectivo y eficiente.

4.7.1.2 A quiénes se dirige (clientes final, mayoristas, minoristas).

Nuestra direccibon como empresa estd directamente vinculada a lo que son los
yacimientos y/o divisiones segun sea el caso, de las diversas compafiias mineras de
Chile, especificamente en una primera fase desarrollada en la Il region, y en segunda
fase de crecimiento en la | y Il region, enfocandonos como cliente final en los Jefes
de Unidad de Mantenimiento de equipos de carguio y transporte de mineral, como

los son las area de mantenimiento Palas y mantenimiento Camiones de Extraccién
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(CAEX) respectivamente. Pasando previamente como conducto regular y protocolo a
los Gerentes Mina y luego a los Superintendentes de Mantenimiento Mina.

4.7.1.3 Identificar herramientas especificas, medios, publico objetivo.

Las herramientas a utilizar son las estadisticas tanto técnicas ingenieriles como de
mercado, que se tienen a lo largo del tiempo desde que se reparan componentes
mayores para equipos mineros, tanto a nivel regional como nacional, de como las
comparfias competidoras enfrentan los desafios impuestos en un mercado muy
exigente, y que demanda una alta calidad de reparacion y con su correspondiente
confiabilidad. Algunos de ellos (los menos) responden de una forma aceptable dentro
de una banda, pero otros (los mayores) responden de forma muy impredecible, con
malas calidades, tiempos de entrega muy fuera por los plazos inicialmente
comprometidos, entre otras muchas falencias. Es aqui nuestra oportunidad de
mostrarnos como una empresa con alto estandares de calidad, y compromiso
efectivo con lo que se dice que se va a realizar. Los medios de comunicacion a
utilizar son; las paginas webs, redes sociales, emails, tripticos y revistas, reuniones
en terreno tanto en las comparfias mineras como en las mismas instalaciones de
nuestra empresa. El publico objetivo son los Jefe de Unidad, Supervisores y
Superintendentes de mantenimiento mina de las compafias mineras. En la figura
N°4.3 se presenta un diagrama conceptual de cémo se relaciona la comunicaciéon y

la informacién entre la industria y el mercado.

am
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Figura N°4.3 Diagrama de comunicacion e informacion, industria y mercado.

4.7.2 Programa de publicidad.

El programa de publicidad ser4 permanente, pero se le va a dar mayor fuerza a
medida que se vayan cumpliendo los objetivos tangibles de la propuesta de calidad
de servicio de nuestra empresa, utilizando paginas webs, comunicacion via emails,
folletos informativos de la compafiia, agendas, lapices, ropa o uniforme con la marca
y eslogan de la compafiia, etc. Cabe destacar que cada dos afios se realiza la
Exhibicién Internacional de la Industria Minera “Exponor”, que es una exposicion in
situ realizada en la region de Antofagasta, zona que representa el nacleo minero de
Chile donde se produce el 54% de cobre a nivel nacional y el 16% del metal rojo del
mundo, ademas de liderar la produccion de variados otros minerales. Esta feria es el
punto de encuentro de la gran zona minera de América, evento integral que
promueve la gestacién de encadenamientos productivos y nuevos negocios, ademas
del intercambio de conocimiento y experiencias entre empresarios regionales,

nacionales e internacionales. Para ello se desarrollan diversas actividades
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empresariales que tienen como foco fortalecer estas acciones entre los diversos
actores de la industria, propinando los espacios ideales para el desarrollo adecuado
de ellas, contando para ello con: tours tecnolégicos a faenas mineras, ruedas de
negocios con ejecutivos mineros, seminarios de proyectos de inversiones, charlas
técnicas, visitas de delegaciones de comparfiias mineras y empresas proveedoras a
la exhibicion, workshop internacional con ejecutivos mineros extranjeros, networking
entre los expositores de pabellones internacionales y nacionales.

El lugar es el recinto Ferial y de Actividades Comunitarias de la Asociacion de
Industriales de Antofagasta “AlA”, el que cuenta con una superficie de 112.000 m2,
con mas de 1.250 empresas expositoras provenientes de 30 paises, empresas
proveedoras de bienes y prestadoras de servicios a la industria minera. La cantidad
de visitantes son en el orden de las 40.000 personas, con perfiles como; CEO,
presidentes, VP, directores, gerentes, jefes, supervisores, técnicos, operadores de
compafiias mineras y empresas proveedoras, docentes, estudiantes de
universidades e institutos, y publico en general. Patrocinado por el Consejo Minero
de Chile, Gobierno Regional de Antofagasta, Prochile, SONAMI y SOFOFA. Nuestro
potencial stand de MES Components y participacion en Exponor tiene un costo de
US$ 23.300.

4.8 Estrategia de Ventas.

La estrategia de ventas del servicio estd basada en el diagrama de flujo de la figura
N°4.4, donde que se muestra cudl es la forma de actuar en caso de que los servicios
sean exitosos totalmente, medianamente ¢ lisellanamente malos, por tanto el cliente
vera el alto grado de compromiso que tenemos como empresa de cumplir lo que
prometemos a cabalidad, ya que de lo contrario, lo que hacemos no seria el mejor
negocio para nosotros. Cabe destacar que en el caso mas critico en donde como
empresa no cumplamos ningin compromiso, quedamos sujetos a caducidad del

contrato por parte del cliente.

58



Calidad de
> 0.K. :
Reparacion Continua
| Entrega de Relacidn de
Componente 0.K. Negocio O.K.
a Tiempo
Calidad de
. 0.K. .
Reparacion Continua
Entrega de : Relacién de
Fuera de Multa por Dia de .
Componente Megocio O.K.
. Plazo Atraso
| a Tiempo
Reparacién Mayor del |/
Componente '
(MES Components)
Multa por Mala
Calidad de Mala | Calidad, y reparacion
Reparacion | Calidad inmediata sin costo Continua
para el Cliente Relacion de
Entrega de Negocio O.K.

Componente O.K.
a Tiempo

Multa por Mala
| Calidad, y reparacion Evaluacion del

la Continuidad

Calidad de Mala
Reparacion | Calidad inmediata sin costo

para el Cliente del Contrato por

Entrega de . 4 - —_— parte del
uera de ulta por Dia de :
Componente P Cliente
. Plazo Atraso
a Tiempo

Figura N°4.4 Diagrama de flujo de reparacién del componente (MES Components).

4.9 Presupuesto de Marketing.

El presupuesto de marketing estar4 basado en proporcidén a las ventas obtenidas,
donde se vera mayormente acentuada en las campafias asociadas a ferias
expositivas y de difusion masiva de empresas del rubro. El presupuesto va a
financiar todos los items de marketing que se han descrito en los puntos anteriores,
donde se estima que es un monto razonable y necesario para captar la atencién de
nuestros clientes y nos prefieran para ir desarrollandonos como compafia

sustentablemente.
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4.10 Métricas e indicadores para monitorear el plan de marketing.

La métrica es un sistema de medicién que cuantifica una tendencia o caracteristica,
se usa para explicar los fenémenos, diagnosticar las causas, compartir los resultados
y proyectarlos en futuros eventos. Estas no se deben estudiar solas, se deben
comparar con métricas: histéricas, presupuestarias, sectoriales, de la competencia y

objetivos estratégicos.

Entre las métricas del marketing podemos destacar:

e Métricas histéricas: métricas de los otros afios de la misma empresa, que nos
permiten estudiar la evolucién.

e Meétricas presupuestadas para un periodo determinado: a principio de afio se
estiman métricas, objetivos que se deben cumplir.

e Meétricas sectoriales: permiten comprobar si el marketing de la empresa se
estd comportando de la misma forma que las empresas de su mismo sector.

e Meétricas de competidores: comparar las métricas propias con las de los
competidores directos, aunque muchas veces esto es dificil de conseguir, se
debe hacer un esfuerzo.

e Objetivos estratégicos: los fines que se quieren conseguir y que son

consecuencia de la mision y el modelo de la organizacion.

Las métricas de eficiencia y eficacia conviene siempre verlas en conjunto para tener

una dimensién acertada de la actividad del plan de marketing.

Eficiencia del marketing = (Gastos previstos area de marketing) / (Gastos reales

del area de marketing).

Eficacia del marketing = (Beneficio previsto) / (Beneficio real).
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La métrica de rentabilidad sobre ventas mide la rentabilidad de una empresa con

respecto a las ventas que genera.

Rentabilidad sobre ventas = (Utilidades / Ventas) x 100

Respecto de los indicadores o KPIs, para que funcionen, es que debe partir
directamente de la estrategia de marketing de la empresa, estar en concordancia,
mantener la coherencia, y ademas debemos tener en cuenta que, todos los datos a

los que haga referencia el KPI deben:

e Ser ciertos, coherentes y creibles.

e Ser de facil extraccion y de facil consulta.

e Estar automatizados a través de programas informaticos como SAP, Navision,
Sage u otros sistemas de base de datos.

e Estar disponibles en el tiempo en que se hayan establecido.

Para MES Components con marketing on line, los KPIs para la website de la

empresa tenemos lo siguiente:

e NuUmero total de visitantes Unicos, para analizar no solo el volumen sino el tipo
de trafico, si es trafico recurrente o no.

e Tiempo medio de permanencia: factor clave para conocer si el trafico
generado es significativo 0 no.

e Porcentaje de conversion: porcentaje de visitantes que han hecho click 6

dejado sus datos versus los que no lo han hecho.

Para el marketing en general:

e Ingresos por unidad de negocio/linea de negocio/cartera de productos/tipo de

producto mensual, en comparacion con, el objetivo mensualizado de esa
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unidad de negociol/linea de negocio/cartera de productos/tipo de producto;
para ver si se cumple o no la prevision marcada.

e Numero de visitantes mensuales v/s el objetivo marcado de visitantes anuales
mensualizado acumulado para ver si se cumplen las previsiones marcadas.

e Incremento del gasto medio por cliente derivado del total de ingresos dividido
entre el total de clientes que han comprado.

e indice de satisfaccion medio por cliente, resultado de las encuestas de
satisfaccion recogidas de los clientes que han realizado la solicitud del

servicio, versus el total de clientes.

Los indicadores claves de desempefio son vitales, no podemos entender el disefio de
una estrategia o plan de marketing sin establecer los indicadores periédicos que nos
den el “pulso” real del negocio y que nos permitan medir y cuantificar lo realmente
relevante, pudiendo controlar las desviaciones de las previsiones marcadas,
corrigiéndolas y entendiendo el motivo de las mismas.

Aungue a primera vista puede parecer complejo, realmente no es mas que cuantificar
y parametrizar los factores que hace que nuestra empresa siga “viva” cada dia.
Todas las grandes compafiias disponen de cuadro de mandos y de KPI's que son
controlados periodicamente, de los cuales se derivan informes de gestion, confirman
gue las acciones desarrolladas estan dando sus frutos o por el contrario ratifican que

estamos yendo por mal camino.
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VII. Plan de Implementacion.

7.1 Estrategia de Desarrollo.

Debido a que somos una empresa que esta recién iniciAndose como tal, y su marca
naturalmente todavia no se conoce, es importante empezar hacerse conocido por los
futuros clientes con precios tentadores que enganchen para la prueba inicial de
nuestro servicio, mediante al acceso a menores precios como lo es un — 5% respecto
del precio promedio del mercado del servicio de reparacibn de componentes
mayores. Ademas se mostrard abiertamente que nosotros como MES Components
entregamos una diferenciacibn en nuestro servicio comparado con los actuales
prestadores del servicio, ajustandose a las necesidades propias de los encargados
de mantener los equipos de Palas y CAEX en servicio continuo. Una vez entregado
lo primeros resultados, estos se relevaran con los mismo clientes y otros nuevos
potenciales que valoren nuestra credibilidad como esencia de nuestra empresa. Una
vez reconocidos en el corto y mediano plazo, se podran incrementar los precios
paulatinamente hasta llegar al quinto afio con un + 10% sobre el precio promedio del
mercado. En el cuarto afio ya estaran implementadas las nuevas instalaciones, una
en la primera regién y la otra en la tercera region, lo que dar4 mayor importancia y

crecimiento a nuestra firma abarcando al restante mercado objetivo.

7.2 Avances y requerimientos de recursos.

Una vez alcanzado el tercer afio de operacidén en la reparacion de componentes y se
hayan ido consolidando las proyecciones estimadas de crecimiento y captacion de
clientes, se pasara a la segunda fase del proyecto, haremos una nueva inversién
financiado con capital propio, y personal para atender las dos nuevas instalaciones
de la | y lll region. Por supuesto también estard asociado maquinas de soldadura y
elementos propios para habilitar las instalaciones y movilizacion de trabajadores y

administrativos.
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7.3 Carta Gantt.

El detalle de los aspectos mas generales de la implementacién del proyecto MES
Components en los 5 afos, ver anexo en la figura N°A.18 Carta Gantt del Plan de
Implementacion.

Es importante destacar que en el comienzo de cada fase de implementacion del
proyecto, se daran entre 3 a 6 meses inicio para visitar a los clientes y realizar
levantamiento del estado del arte, para asi sugerir y ofrecer planes de mantenimiento

de sus equipos en Overhaul de componentes mayores.
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IX. RSE y Sustentabilidad.

Consideraremos que la responsabilidad social que tiene MES Components, es la
forma en que la empresa dirige y controla sus actividades con sus grupos de interés,
con una mirada de largo plazo en maximizar la contribucién al desarrollo sostenible,
y que tiene impactos sociales, ambientales y econdmicos, donde ademas la ética son
los principios y conductas que gobiernan a un nuestro grupo de trabajo.

Debemos considerar como firma que la sustentabilidad es la forma en que la
empresa dirige y controla sus actividades (calidad, medio ambiente, seguridad,
prevencion de riesgos, relaciones laborales) con una mirada de largo plazo.

Se planteara el codigo de conducta que sea consistente con la vision, misién y
objetivos de la empresa, considerando que hay temas implicitos en el mensaje que
mostramos. En la figura N°9.1 se puede apreciar el diagrama de RSE que involucra
los conceptos de Calidad, Medio Ambiente, Condiciones de Trabajo vy

Competitividad.

Competitividad

: Medio
Calidad RSE Aohistta

Condiciones de
Trabajo

Sistema Integrado

Figura N°9.1 Diagrama de RSE.
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X. Riesgos criticos.

10.1 Riesgos internos.

En la Tabla N°10.1, se identifican riesgos internos indicando su nivel de criticidad.

Riesgo Impacto Nivel Critic.

Falta de insumo esenciales y Retraso en los compromisos entrega  medio/alto

SOLDADURA alta calidad de reparacion

Falta de especializacion y/o Vulnerabilidad en la calidad de alto
trabajadores idoneos trabajos

Mala coordinacion de recursos Deficiencia optimizacién procesos medio/alto
Falta de financiamiento Quiebra del negocio alto
Seguridad y Accidentabilidad Pérdida de la licencia para operar alto

Tabla N°10.1 Riesgos internos.

10.2 Riesgos externos.

En la Tabla N°10.2, se identifican riesgos externos indicando su nivel de criticidad.

Riesgo Impacto Nivel
Critic.
No conseguir terrenos para Aumentar los tiempos de traslado medio/alto
instalaciones estratégicas. de componentes

Restricciones inesperadas para Retraso en reparacion y devolucién  medio/alto
traslado por caminos y carreteras del componente al cliente

Cierre de yacimientos por baja Baja sustancial en la ventas netas e alto
considerable en precio de cobre  ingresos

Baja adjudicacion de contratos Pérdida de posicionamiento en la alto

industria y utilidades

Tabla N°10.2 Riesgos externos.
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10.3 Plan de mitigacion.

En la Figura N°10.1, se presentan los tres principales riesgos criticos indicando sus

correspondiente impacto y medida de mitigacion en nuestro negocio.

LI USS$/Lb Falta de insumos
implique cierre de esenciales y
yacimientos. SOLDADURA.
|| Clientes yla Incumplimiento
demanda por el ) en tiempos de
Servicio. reparacion.
Recibir trabajos Alianzas con 3
metalmecanicos proveedores con
alternativos. Eco. distinto canal de
Ambito y Escala. distribucion.

Falta mano obra
especializada.

1| Confiabilidad
en duracion de
componentes
reparados.

Captacion y
formacion de
mano de obra
permanente.

Figura N°10.1 Plan de Mitigacion de Riesgos Criticos.
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Anexos.

Principales Problemas:

* A+10% Demanda servicio.

* Mncumplimiento T comprometidos.

« L Confiabilidad y durabilidad Overhaul.

* P Costos componentes nuevos v/s reparados.
* T Excesivo traslado de componentes.

- Costos

Produccidon
Cu

Figura N°A.1 (a) Esquema principales problematicas.

Dofia Inés de Collshuasi, 105

L~ |

Radomiro Tomie, 8,9

aseroney, 3.5
armen de Andacold, 1,8
i i

 Bospelambres, 35

S| I<| | =] |

E

50 10,0 15,0

Tamaiio Mercado Chileno (Inversion Anual de Compafias Mineras en "Overhaul”) |

Tamariio de Mercado Nacional por Region (MM US$)

Vi Regién, 10
7%

Total=138

11l Regién, 11
2%

ondide, 281

|
Norte 17 Clientes/85 MMUSS
Grande

Precio

Comp. | (ys$/afio)
Balde | 110.000 :x, 8 Clientes/23 MMUS$
Mango | 180.000
Pluma 160.000
Tolva 33.333 lona i

il 5 Clientes/30 MMUSS

%0 30 Clientes/138 MMUSS

Figura N°A.1 (b) Tamafio del Mercado.
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Sectores 1986 1996
Industrias basicas de hierro y acero 4.6 3.6
Fabricacién de productos metalicos 4.0 6.1
Fabricacion de maquinaria y equipo no eléctrico 1.6 1.5
Fabricacion de maquinaria y equipo eléctrico 1.0 0.7
Fabricacion de equipo de transporte 2.5 2.9

Equipo profesional y cientifico™* 0.2 -

Sector M-M / Industria 13,9 14,8

Industria Manufacturera / PIB Nac. 17.9 17.5
Sector M-M / PIB Nac. 2.5 2.6

*: En la Matriz de Insumo Producto de 1996, este sector fue agregado al de Fabricacion de maq. y equipo
eléctrico.
Fuente: Banco Central, 2000.

Tabla N°A.1: Participacion sectorial en el PIB, 1986 y 1996.

Amenaza de
nuevos
entrantes

Poder
negociador
de los
clientes

Poder .
negociador Rivalidad

entre

Seas competidores

proveedores

Amenaza de
Servicios
Sustitutos

Figura N°A.2 Esquema Fuerzas de Porter.
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Participacion de Mercado

® Participacion de Mercado

30%
20%
. 12 10% 10% i i

Joy Global

Caterpillar Tigering.y Austin Ingenieros WesTech Forjados S.A. Minetec
Servicios

JOYGLOBAL

CATERPILLAR

austiningenieros
Grin

WesSTECH

Process Equipment Frocess Driven

A competir

Figura N°A.3 Esquema Participacion de Mercado.

Tamaio Mercado Objetivo (Inversion Anual de Compafias Mineras en "Overhaul”) |

jlonteverds, 1,3

fin Inésde Collahuas, 105/

adomito Tomiz, 8.9

Tamafio de Mercado Objetivo por Regién(MM USS$)

Total =96

ondida, 28,1 |

#Clientes = 22

=l Fatvador, 1.3
m josde) Salado, 0,6
mmi:.i., a0
1l I:.smm] 3
% P .. IR/5
50 10,0 150 20,0 50
MM USS
IR/3

Figura N°A.4 Esquema Mercado Objetivo.
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Recursos Capacidades Competencias

SR S S
. e Valioso ‘es
Instalaciones Planificacidony ¢
— — L. — valorable para el
Claves Programacion .
cliente?
-~ — -
SR S SR
) Raro
Trabajadores L, )
P —  Coordinacion — ¢esun recurso
addneos
escaso?
- — S
SR S S
. Inimitable
Materialesy . o pas
— Logistica — ¢cuanfaciles
Sodadura S
imitarla?
-~ — -
—_—
Organizacional
Tecnologiay étiene la
Certificacion capacidad org.
lograrlo?

Figura N°A.5 Esquema Recursos, Capacidades y Competencias.

Ventajas Competitivas

Ubicacién Talleres

Contratos
empresas Transp.

GestionTransp. y
seguimiento

Seguimientode
Componentes

Analisis de fallas
preventivas

Figura N°A.6 (a) Esquema Ventajas Competitivas.
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Ventajas Competitivas

know how personas
alta calificacionen
aspectos técnicos

Tecnologiade
materialesy
soldadura

Conocery usar

eficientemente Solucién ST
informacion, ajustada ik

tasade fallas

Figura N°A.6 (b) Esquema Ventajas Competitivas.

Estrategia r T L T !

Oportuno
. * La empresasera
- : CRECIMIENTO vendida a partirafo 6.
Satisfaccion
* Capturael Valor.
o Mas Contratos 3 afios plazo

ENTRADA (Ingresos Recurrentes).
*Rgresio ideren cotos e e
* Personal especializado.  [captura Clientes 3 | 6 | 10| 13 | 15
*Alta tecnologia. ICapturaComp. Mer.Obj. | 2,5% | 5% | 7,5% | 10% [12,5%

IPrecio resp. P.prom. Mere. | -5% | 0% | 3% | 5% | 10%

Figura N°A.7 Esquema Implementacion de la Estrategia.
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e
\\,/ J §

“OVERHAUL”

“SERVICIO EXITOSO”

6" Entrega Componente
-—

Figura N°A.8 Esquema del Proceso de Operaciones.

Figura N°A.9 Foto satelital barrio industrial La Negra Antofagasta.
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Figura N°A.11 Foto satelital barrio industrial Calama.
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Figura N°A.12 Foto emplazamiento barrio industrial Calama.

Figura N°A.13 Foto satelital barrio industrial Pozo Almonte, Iquique.
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Bamio Industrial - Paipote

Figura N°A.15 Foto satelital barrio industrial Copiap6.
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Figura N°A.16 Foto emplazamiento barrio industrial Copiap0.

Recurso Humano requerido en Fases del Proyecto

B Gerente B Subgerentes ® Personal General B Soldadores4G B Soldadores 3G
(Jefe Adquis, Jefe RR.HH.,
APR, Encarg. Bodega, Jefe Op.,
Ing. Mecanico, Proyect.,
Téc. Espec., Lider Taller)

PRIMERA FASE (Il REGION) PRIMERA Y SEGUNDA FASE (I. 1l Y lll REG.)

Afiol Afio2 Afo3

Figura N°A.17 Esquema de Requerimiento de Recursos Humanos.
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Comienzo Fin Predec|Mombre 15 2016 2017 2018 2019 2020 2021

| ra

Nombre de tarea ‘ Duracién

W G| =i M| N e ] fd| o=

BEEADDEEREEE @

=
=

T2[T3[T4|T1 [T2[T3[T4[T1 [T2[T3 [T4[T1 [T2[T3 [T4[T1 [T2[Ta [T4 [T1 [T2[ T3 [T4[T1[T2[ T3 [T4
PLAN DE IMPLEMENTACION Servicios MES Compor 1304 dias?  lun 04/01/16)  jue 31/12/20 ]

Fase I: Il Regidn de Antofagasta 781 dias? lun 040116 lun 311218
Visitas a terrene y levantamiento de estado del arte 6d dias?  lun 04/0116  jue 310316

id Trabajo en Ciudad de Calama 717 dias? mié 04/04/18  jue 311220 3
Trabajog en Ciudad de Antofagasta 1240 dias? vie 01/0418  jue 311220 3
Fase Il: | Regidn Tarapaca y lll Regidn Atacama 522 dias? mié 02/01/119  jue 31M220
Vigitag a terrene y levantamiento de estado del arte &3 diag? mié 020119 vie 290319
Trabajo en Ciudad de Pozo Almente 459 dias? | lun 01/04M19  jue 31M220| T
Trabajos en Ciudad de Copiapo 450 dias?  lun 01/04M19  jue 31MZ20 T
“enta empresa 260 dias?|  lun 04101421 wvie 31MZ21

Figura N°A.18 Carta Gantt del Plan de Implementacion.
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