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GLOSARIO

Complementos: Hace referencia a todos los materiales que deben ser empleados en el momento
de hacer trabajos de construccion en seco. Dentro de los elementos que pertenecen a esta

categoria se encuentran tornillos, masilla, cinta, herramientas y otros accesorios.

Construccidn liviana o en seco: Es un tipo de construccion que se basa en una estructura
soporte de perfiles metalicos galvanizados a la cual se adosan placas planas de drywall, PVC y
otros materiales, lo que permite la construccion de muros, techos y muebles. Para que el
funcionamiento del sistema sea adecuado se necesita la combinacion de diferentes materiales,
ademas de la perfileria de acero galvanizado y las ldminas de drywall, PVC u otros materiales,
son necesarios elementos de union de los perfiles y fijacion de las placas, que se hacen con
tornillos, y finalmente el acabado para las juntas con productos como masilla, y cinta de

refuerzo.

Drywall: Hace referencia a placas de yeso que son adosadas a la perfileria.

Perfileria: Es la estructura en acero galvanizado que sirve de soporte de placas de drywall, PVC

y otros materiales.

PVC: Son paneles en PVC que se adosan a la perfileria.
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RESUMEN

FORTEACERO S.A.S es una empresa con sede en Bogot4, creada en el afio 2012 como
filial de la empresa ESCAYOLA Ltda, dedicada a la fabricacion de perfiles, masilla, pintura y
comercializacion de productos para la construccion liviana, dentro de los que se incluyen

drywall, PVC y los elementos necesarios para su instalacion.

Por el crecimiento y dinamismo del mercado al cual pertenece esta empresa, la
organizacion vio la necesidad de crear un plan de mercadeo para identificar a partir de este
oportunidades y planes de accion, con el propdsito de tener un mejor desempefio en el mercado
mediante el incremento en ventas y reconocimiento para la empresa por parte de los clientes y
los competidores. El objetivo de este plan de mercadeo es incrementar las ventas en un 28% por

medio de estrategias que se describen puntualmente en este documento.

Palabras clave: Mercadeo, reposicionamiento, rentabilidad, marca, planeacion, perfileria.
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ABSTRACT

FORTEACERO SAS is a company based in Bogota, created in 2012 as a subsidiary of the
company ESCAYOLA Ltd., dedicated to the manufacture of steel profiles, putty, paint and
commercialization of products for lightweight construction, which include drywall, PVC and the

elements that are necessary for its installation.

Due to the growth and dynamism of the market to which the company belongs, the
organization saw the need to create a marketing plan to identify therefrom opportunities and
action plans, in order to have a better performance in the market by increasing sales and
recognition for the company by customers and competitors. The purpose of this marketing plan
IS to increase sales by 28% through timely strategies described herein.

Keywords: Marketing, repositioning, profitability, brand, planning, profiling.
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1. DESCRIPCION DE LA COMPANIA

1.1 Resefia de la empresa

FORTEACERO S.A.S es una empresa con sede en Bogota , creada en el afio 2012 como
filial de la empresa ESCAYOLA Ltda., esta Gltima dedicada desde el afio de 1997 a la
fabricacion de masilla, pintura y comercializacion de productos para la construccion liviana,
dentro de los que se incluyen drywall, PVVC y los elementos necesarios para su instalacion.

FORTEACERO S.A.S SAS se crea con el animo de continuar con la comercializacion de
productos para la construccion liviana, ademas de dedicarse a la ejecucion de obras civiles, a las
cuales se le suministran los productos fabricados por FORTEACERO S.AS SAS, y a la
fabricacion de perfilaria en acero que es también comercializada en el sector de la construccién.
La organizacion se caracteriza por brindar a sus clientes materiales de primera a un precio
competitivo, asi como por ofrecerles excelente servicio desde la buena atencion en los puntos de
venta hasta la entrega satisfactoria de la mercancia solicitada. Es importante resaltar que aun
cuando la consolidacion de FORTEACERO S.A.S SAS se da en el afio 2012 cuenta con
informacion del sector dado que Escayola Ltda., organizacion que como se menciond
anteriormente sembro las bases a FORTEACERO S.A.S, le transmitié sus conocimientos sobre

el mercado.

1.2 Estructura

FORTEACERO S.A.S es una organizacion familiar, catalogada dentro de las empresas

PYME. Las principales tareas administrativas como el direccionamiento estratégico lo realizan

! En Colombia el sector empresarial esta clasificado en micro, pequefias, medianas y grandes empresas, esta clasificacion esta
reglamentada en la Ley 590 de 2000 y sus modificaciones (Ley 905 de 2004), conocida como la Ley Mipymes.

El término Pyme hace referencia al grupo de empresas pequefias y medianas con activos totales superiores a 500 SMMLYV y hasta 30.000
SMMLV. SMMLYV hace referencia al salario minimo legal vigente.
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los miembros de la familia duefia de la empresa y del 100% del capital, mientras que los aspectos

funcionales son realizados por los colaboradores. El siguiente es su organigrama.

Gerencia

Subgerencia

1 1 1 1
L

llustracion 1. Organigrama de FORTEACERO S.A.S

Fuente: Elaboracion Propia

1.3 Reseiia del Servicio.

La empresa se ha preocupado por atender a los clientes de la mejor manera posible, es asi
como el buen servicio se considera un pilar para direccionar el actuar de la organizacion.
Actualmente se tienen cuatro puntos de venta donde se ofrecen los servicios de: asesoria en
ejecucién de obras, soporte técnico, suministro y venta de materiales, arquitectura liviana,
fabricacion de perfiles estandar o especiales y ejecucién de obras. Adicionalmente se ofrece a los
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compradores diferentes medios de pago, asi como convenios en el sector de la construccién y
transporte de material con cobertura en Bogota D.C y lugares a menos de 4 horas de distancia de

esta ciudad.

Vale la pena resaltar que el foco central de FORTEACERO S.A.S es suplir las necesidades
de los clientes por medio de la comercializacién y distribucion de todos los materiales que
puedan llegar a necesitar en la construccion liviana, asi como la buena atencion caracteristica de
la organizacion, puntos que se consideran claves para la consecucion de nuevos clientes y el

mantenimiento de quienes ya lo son.

2. PLAN Y ENFOQUES ESTRATEGICOS

Actualmente las organizaciones debido a la globalizacién y a un proceso de cambio continuo
y dindmico del entorno, deben enfrentarse también a cambios internos, esto hace necesario que
tengan la obligacion de definir un enfoque estratégico, de planear y prever ciertas situaciones
para mejorar el proceso de toma de decisiones, potencializar las ventajas y aspectos positivos de

la empresa y asegurar asi el crecimiento, la rentabilidad y la perdurabilidad de la empresa.

Para iniciar con el plan estratégico es necesario tener clara la mision y la vision de la
empresa 'y ademas, seleccionar y definir claramente los valores dentro de la cadena de valor de

la misma que haran que pueda diferenciarse de las otras empresas del sector.
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2.1 Mision

FORTEACERO S.A.S es una empresa cuyo campo de accion se encuentra principalmente
concentrado en Bogota, dedicada a la fabricacion y comercializacion de productos para la
construccion liviana (manejando los mejores procesos y utilizamos los mejores materiales.
Nuestro compromiso es ser una empresa orientada a satisfacer al cliente con el suministro de

materiales garantizando la rentabilidad y perdurabilidad de la organizacion.

2.2 Vision

Ser en el 2020 la empresa que suministra productos para la construccion liviana con mayor
reconocimiento en Cundinamarca, adaptandose al dinamismo de la industria y haciendo énfasis

en la permanente innovacion.

2.3 Filosofia

La filosofia precisa el sistema de valores y creencias de una organizacion, convirtiéndose a

la vez en un compromiso tanto con el cliente como con los trabajadores de la misma.

Altruismo: Los directivos de la empresa se preocupan por el bienestar de sus trabajadores
y de sus familias para que de alguna forma se sientan respaldados y esto se refleje en su manera
de trabajar. Este valor se evidencia teniendo flexibilidad con los colaboradores en casos en los
que estos deben ausentarse o incumplir con su horario porgue tienen algun problema de indole

familiar con el que no podrian trabajar adecuadamente si no se le presta atencion.

Responsabilidad: Tomar la responsabilidad de cumplir con la promesa hecha a nuestros
clientes, de entregar productos de primera calidad y brindar excelentes condiciones de trabajo
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para nuestros empleados. Para garantizar que los productos sean de alta calidad la empresa se

compromete a obtener materiales de proveedores reconocidos y confiables en la industria.

Compromiso: Para atender las necesidades de nuestros clientes y actuar con ética y
profesionalismo. Ofreciendo al cliente los productos que necesita bajo las condiciones que le

son prometidas.

Respeto: Hacia nuestros empleados y clientes, cumpliendo con sus expectativas y sus
exigencias, y también con la promesa de la empresa, promesa que es el cumplimiento de su

mision.

Servicio: Nos preocupa ofrecer una excelente atencion a los clientes y brindarles todos los

materiales que pueden llegar a necesitar para la construccion en liviana.

Resiliencia: Es importante tener la capacidad para aprender de los errores y situaciones del

entorno para no volverlos a cometer.

Comunicacion: Para mantener relaciones cordiales y duraderas con los clientes,

proveedores y competidores.



18

3. ANALISIS DE LA SITUACION

3.1 Macroentorno

3.1.1 Aspecto Demografico

Bogota esta dividida en 20 localidades como se muestra en la ilustracién 2, el 56,5% de la
poblacion se encuentra en las localidades de Suba, Kennedy, Engativa, Ciudad Bolivar y Bosa.
Las localidades con menos habitantes son Sumapaz y La Candelaria con el 0,4% de la poblacion.

(Secretaria de Educacién. Oficina Asesora de Planeacion, 2015)

Ciudad Bolivar
8,7%

llustracion 2. Distribucion de la poblacién total por localidades y su participacion en el total de
Bogota. Afio 2015

Fuente: DANE Proyecciones de Poblacion

Segun estadisticas del DANE en su encuesta de Calidad de Vida del 2015, Bogota cuenta
con 2.490 hogares. La mayoria son hogares de pareja con hijos y hogares extensos y compuestos,

representando entre ambos tipos el 61,5% como lo muestra la siguiente tabla:
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Tabla 1.
Distribucion de la poblacion segun tipo de hogares. Afio 2015

Tipo de TOTAL %

hogar
Pareja con 932 37,4
Hijos
Hogar 382 15,4
Nuclear
monoparental
Pareja sin 219 8,8
Hijos
Hogares 356 14,3
Unipersonales
Extenso y 600 24,1
compuesto
Total 2 490 100

Nota: “Hogares extensos: hogares nucleares (nlcleo conyugal biparental con o sin hijos; o niacleo conyugal
monoparental con hijos) + otros parientes. Hogares compuestos: hogares nucleares (con o sin otros parientes) +
otros no parientes. Hogar biparental: presencia de ambos padres (padre y madre) en el hogar; o presencia de ambos
jefe y cdnyuge en el hogar. Hogar monoparental: presencia de uno solo de los padres (padre o madre) en el hogar;
o0 presencia de solo jefe (sin cényuge) en el hogar.”

Tomado de Departamento Nacional de Planeacién:
https://wssisbenconsulta.sisben.gov.co/DNP_PortalObservatorioFamiliasindicador/Reporteador/IndexPublicacion?l

dIndicador=76&&I1dTipoGrafico=3

Fuente: DANE

3.1.2 Aspecto Socio - Econémico:

El PIB de la ciudad de Bogota para el afio 2015 fue de $138.4 billones de pesos y tuvo un
crecimiento del 3,9% frente al afio anterior. Algunas de las actividades que mas aportaron a este
crecimiento fueron la Construccion con un crecimiento en el afio del 15,7%, Establecimientos
financieros, seguros, inmuebles y servicios a las empresas con 5,2% y Actividades de servicios

sociales, comunales y personales con 3,8%. (DANE, 2016)


https://wssisbenconsulta.sisben.gov.co/DNP_PortalObservatorioFamiliasIndicador/Reporteador/IndexPublicacion?IdIndicador=76&&IdTipoGrafico=3
https://wssisbenconsulta.sisben.gov.co/DNP_PortalObservatorioFamiliasIndicador/Reporteador/IndexPublicacion?IdIndicador=76&&IdTipoGrafico=3
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La tasa de variacion del IPC (indice de Precios al Consumidor) en Colombia al mes de mayo
de 2016 ha sido del 0,51%, el grupo de gasto con mayor variacion fue Vivienda con 0,76%. La
variacion en lo corrido del afio es de 4,6% y el grupo con mayor variacion fue alimentos con
7,82%. Ambas tasas fueron superiores a los crecimientos del afio anterior. Bogoté fue una de las
ciudades con crecimiento del IPC por encima del promedio mensual con 0,73% Yy en el afio
corrido con 4,75%. (DANE, 2016)

En Colombia la tasa de desempleo para trimestre febrero - abril fue de 9% y la tasa de
ocupacion fue de 58,8%. A abril de este afio, la tasa de desempleo fue del 9,7% logrando
mantenerse en tasas de un digito como se ha venido presentando en los Gltimos afios. En la
ciudad capital el desempleo fue de 8,5%, 1,2 puntos por debajo de la tasa nacional y se ubica en
la tercera ciudad con menor tasa de desempleo. La tasa de ocupacion fue de 65%, disminuyo

0,1% en comparacion con el mismo periodo del afio anterior. (Dimas Hoyos, 2016)

En cuanto a patrones de gasto, segin un estudio realizado por la Secretaria de Desarrollo
Econdmico y de la firma Raddar Consumer Knowledge Group, los bogotanos gastan alrededor
del 70% de su salario en comida, luego vivienda y transporte. EI 30% sobrante lo gastan en
educacion, salud y en dltimo lugar en ocio. Sin embargo, segun otro estudio llamado Ahorro
360° “7 de cada 10 colombianos ahorran parte de su salario en mayor o menor medida, aunque el
36% de ellos lo hacen por si hay gastos imprevistos”. (Redaccion Bogota periodico EI Tiempo,
2016)

Una variable importante que debe ser objeto de analisis en esta investigacion es la variacion
en el precio del délar ya que desde finales del afio 2014 ha aumentado significativamente y se ha
mantenido en los Gltimos meses cerca de los $3.000 (Banco de la Republica, 2016). Esto se debe
tener en cuenta porgue algunos productos que comercializa la empresa son importados, es decir
que esas compras se encarecen y se convierten en mayores costos para la empresa y precios mas

altos para los consumidores.

Segun el Departamento Nacional de Estadistica “la estratificacion socioecondmica es el
mecanismo que permite clasificar la poblacién en distintos estratos o grupos de personas que

tienen caracteristicas sociales y econdmicas similares, a través del examen de las caracteristicas
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fisicas de sus viviendas, el entorno inmediato y el contexto urbanistico o rural de las mismas”
(DANE, s.f)

Por todos los indicadores y datos considerados anteriormente, se puede decir que es una
ventaja que FORTEACERO S.A.S se ubique en la ciudad de Bogota pues es el motor de la
economia del pais y es la ciudad que més aporta al PIB nacional. Es una economia sélida y es
una ciudad con uno de los entornos empresariales mas atractivos, no solo en el pais sino que
también se destaca entre las principales economias de Latinoamérica. El sector de la
construccion es uno de los que mas impulsa el crecimiento de la ciudad, segin CAMACOL, es
uno de los sectores con mayores expectativas para este afio en crecimiento y en generacion de
empleo debido a la gran cantidad de proyectos del Gobierno Nacional para incentivar la compra

de vivienda.

Este crecimiento en el sector de la construccion hace que la demanda de materiales de
construccién también aumente y sea importante para el correcto desarrollo de los proyectos tanto
del Gobierno Nacional como para los proyectos privados. Seguin PROCOLOMBIA, las
operaciones de produccion de materiales para la construccion han tenido una dindmica positiva y
cada vez se hace mas atractivo invertir en estas. La produccion de perfilaria corresponde al grupo
de productos metalirgicos basicos que incluye productos laminados de hierro o acero y
productos metalicos estructurales. Los demas productos comercializados por la empresa se
encuentran en el grupo de los productos minerales no metélicos que incluyen productos de yeso,

placas, cemento, entre otros.
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llustracion 3. Consumo de materiales de construccion en Colombia (USD millones)

Fuente: Inversion en materiales de construccién. PROCOLOMBIA

Para este analisis, otro aspecto de gran importancia en la ciudad de Bogota es la gran
disponibilidad de mano de obra (técnicos, tecndlogos, profesionales, etc.) para trabajar en las
diferentes areas necesarias para el desarrollo del sector. Segun PROCOLOMBIA, Bogota

“cuenta con mas de 112.000 graduados al afo en educacién superior y concentra el 43% de Ph.D
y el 32% de los técnicos y tecndlogos del pais” (PROCOLOMBIA, 2016). Ademas cuenta con 5

de las 100 mejores universidades de América Latina, lo cual es una ventaja.

3.1.3 Aspecto Legal

La legislacidn que regula las actividades de las empresas constructoras se dividen en:
v Nacionales:
- Las normas del Ministerio del Medio Ambiente.

- Estatuto al consumidor que defiende los derechos de los clientes.
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- El Estatuto Tributario sustituye las normas con fuerza de ley relativas a los impuestos

que administra la Direccion General de Impuestos Nacionales.

- El Codigo Nacional de Construcciones que es a la vez una Norma Técnica.

- El Codigo Sustantivo del trabajo, de Higiene y Seguridad Industrial

- El Ministerio de Obras Publicas tiene un reglamento que fija los sueldos.
v Regionales:

- Normativa ambiental de la Corporacion Auténoma Regional de Cundinamarca (CAR)

3.2 Andlisis Sectorial

La empresa FORTEACERO S.A.S tiene presencia en dos sectores de la economia
colombiana: el sector del hierro y acero y el sector de construccion y edificacion. Es importante
resaltar la importancia en la relacion de estos dos sectores ya que empresas de la industria de
hierro y acero son proveedores de insumos utilizados en proyectos de vivienda e infraestructura

pertenecientes al sector de la construccion.

Por un lado, en el sector del hierro y acero, segun el informe del mes de octubre del afio
2014 de la EMIS (ISI Emerging Markets) publicado en Benchmark, “en el primer semestre de
2014 la produccion mundial de acero alcanzd 820 millones de toneladas, lo que representd un
incremento de 3.8% anual comparado con el mismo periodo de 2013. El principal productor
mundial de acero, la Republica Popular China, alcanzé 49,95% de la produccion mundial con

409,6 millones de toneladas producidas en los primeros 6 meses de 2014.” (Benchmark, 2014)

“La produccion de acero en Colombia durante el primer semestre de 2014 fue de 600 mil
toneladas (representando solo el 0,07% de la produccion mundial), con una contraccion de
2,4%”, (Benchmark, 2014) reflejando un comportamiento contrario al de la produccién mundial.

“Algunos de los factores que determinaron este comportamiento fueron la eliminacion de las
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salvaguardias de importacion sobre productos de acero, el comportamiento de la industria
colombiana a la baja y algunos factores internos como la estructura de costos del sector.”
(Benchmark, 2014)

En el caso colombiano, se identifican dos grupos de agentes que desarrollan acciones
complementarias: los productores de acero, caracterizados por fabricar principalmente productos
planos como alambron, barras y varillas (representando alrededor del 76% de la produccion
local), y los importadores, comercializadores y usuarios intermedios de estos productos. Los
productores, desde el afio 2013, han venido trabajando en un plan estratégico que les permitira
estar preparados para los diferentes retos del sector en los proximos afios. Este plan incluye
fortalecer la capacidad instalada y aumentar los niveles de eficiencia y productividad mediante

una inversion significativa de recursos econémicos. (Benchmark, 2014)

Segun el mismo informe, en cuanto a la produccion en el pais de productos metalrgicos,
que incluye las industrias basicas del hierro y acero, representd el 0,80% del PIB nacional y el
7,07% del PIB industrial. Como muestra la ilustracion 4, el sector registré una caida de 3,2%
después de haber mostrado un comportamiento positivo entre 2010 y 2012. En el afio 2014 se

presento una leve recuperacion.
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Fuente: DANE. Datos al primer semestre de 2014

llustracion 4. Tasa de Crecimiento del PIB productos metallrgicos y el PIB total
Fuente: Benchmark

En cuanto a las exportaciones del sector, en el periodo de enero a julio del 2014, solo

representaron el 1,45% del total de las exportaciones colombianas. Como se muestra en la
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ilustracion 5, las exportaciones de productos metaldrgicos cayeron un 13,71% en el mismo
periodo, mucho mas que la caida de las exportaciones totales colombianas (2,63%).
(Benchmark, 2014).

10,22

5 -4,30 4,27 -263
-10 Crecimiento exportaciones 2012 2013 2014

B Exportaciones de productos metalirgicos Exporlaciones totales 10,22 _42? 263
BExportaciones totales Fuente: Ministerio de Comercio, Indusia y Tunsmo.

Comercio de productos metallrgicos 2012 2013 2014

Exportaciones del sector (US$ FOB) b47 822226 556.350.8956 480.082.294

Exportaciones totales (US$ FOB) 35452086615 33.939.8985662 33.048.097.391

Participacion sector 1.565% 1,64% 1,45%)

Fuente: Ministerio de Comercio, Industria y Turismo

llustracion 5. Tasa de Crecimiento de las exportaciones de productos metaldrgicos y las

exportaciones totales (enero-julio 2014)
Fuente: Benchmark 2014

En el afio 2013 se exportd, por orden de importancia, a China el 29,37%, a paises del TLC el
12,4% destacandose Estados Unidos con el 10,3%, la Comunidad Andina con 12,7% dirigidas
principalmente a Ecuador con un 8,32%, en cuarto lugar se encuentra Venezuela con 11,62% y la
Unién Europea con 10,2%. (Benchmark, 2014)

Segun Benchmark, en el mismo afio, las importaciones del sector representaron el 6,4% de
las importaciones totales del pais. Cabe resaltar que estas cayeron en un 8,5% durante el afio. Las
importaciones provinieron principalmente de paises parte del TLC representando el 30,8%, luego
China con 17,8%, la Union Europea con el 9,9% y Mercosur con 9,45%.Los principales

productos importados fueron productos terminados (aceros planos y largos).
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llustracion 6. Tasa de Crecimiento de las importaciones de productos metalirgicos y las

importaciones totales (2011-2013)
Fuente: Benchmark

Por ultimo, en lo que refiere al crecimiento de las ventas, en el periodo de enero-julio del

afio 2014, aumentaron un 6,2% mientras que la produccién solo crecié un 1,7%. Como se

muestra en la siguiente ilustracion, las ventas desde el afio 2011 han caido significativamente.

(Benchmark, 2014)
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llustracion 7. Crecimiento en ventas (2009-2013)
Fuente: Benchmark
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Por otro lado, el sector de la construccion representa una industria importante para Colombia
ya que promueve el desarrollo economico del pais. “En el afio 2014 el PIB aumentd 4,6%. Para
este periodo, los mayores crecimientos se presentaron en las siguientes actividades: construccion
con 9,9% vy actividades de servicios sociales, comunales y personales con 5,5%. El valor
agregado del sector construccion fue de 5,9% en el ultimo trimestre del 2014. Este resultado se
explica por el aumento de 7,5% en el subsector de edificaciones y de 3,8% en el subsector de
obras civiles.” (DANE, 2014)

Segun el Censo de Edificaciones- CEED realizado por el DANE, “en el cuarto trimestre de
2014 el &rea total censada incrementd 8,6 % respecto al mismo periodo de 2013. Esto obedece a
que el area en proceso crecio 9,6 % al presentar 2.323.307 m2 mas. Por su parte el area nueva,
presentd una disminucion de 3,0 % con 136.227 m2 menos con relacion al mismo periodo de
2013. Adicionalmente el area culminada registré 341.669 m2 menos con relacion al mismo
periodo de 2013 lo que implicé una variacion de -6,7 %. Los destinos apartamentos y casas
presentaron las principales disminuciones y restaron en conjunto 8,1 puntos porcentuales a la
variacion total.” (DANE, 2015)

Se puede observar en las siguientes graficas que la mayoria del area en proceso y del area
terminada para el 1V semestre del 2014 pertenece a vivienda. En el area en proceso el destino
vivienda corresponde al 67% del total (apartamentos 58,1% y casas el 8,9%) y para el area
terminada fue del 74,2% (apartamentos 57,7% y casas el 16,7%). (DANE, 2015)
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llustracion 8. Distribucion del area en proceso segun destinos. (IV Semestre 2014)
Fuente: DANE, Censo de Edificaciones
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lustracion 9. Distribucion del area culminada segun destinos. (IV Semestre 2014)
Fuente: DANE, Censo de Edificaciones

Segin CAMACOL (Camara Colombiana de la construccion), en su balance legislativo del
2014 sobre las tendencias de la construccidon, “los resultados al tercer trimestre de 2014

evidencian la fortaleza de los lanzamientos de vivienda social, que han estado jalonadas por el
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programa de vivienda de interés prioritario para ahorradores VIPA, registrando una expansion
del 15,5% anual. Ademas, las ventas de vivienda (demanda) a nivel nacional exhibieron un
crecimiento del 6,9% acumulado anual al corte de septiembre, siendo Valle y Tolima las
regiones con mayor contribucion positiva, las cuales tuvieron variaciones de 104,7% y 60,8%
anual, respectivamente.” (CAMACOL-Departamento de estudios econdémicos y técnicos, 2014).
Las unidades lanzadas, es decir la oferta de vivienda, también presentd una variacion positiva del

15,5% anual, alcanzando 119.835 unidades en el mercado a septiembre de 2014.

En el informe presentado también por CAMACOL en marzo del 2015, se encuentra que en
los ultimos 12 meses incluyendo enero, “se han comercializado 157.719 viviendas nuevas en las
principales regiones del pais. El lanzamiento de nuevos proyectos de vivienda social continda
mostrando crecimientos anuales superiores al 30%.” (CAMACOL-Departamento de estudios

econdmicos y técnicos, 2015)

En las cifras presentadas a enero del 2015, se publicé un “total de 157.719 unidades de
vivienda vendidas frente a un total de 151.521 unidades habitacionales lanzadas, de esta manera
se registraron crecimientos anuales del orden del 55% y 4,9% en ventas y lanzamientos,
respectivamente.” (CAMACOL-Departamento de estudios economicos y técnicos, 2015).
Aunque los niveles de crecimiento hayan disminuido, en la ilustracion 11 se observa que sigue

presentando cifras positivas, solo es una leve desaceleracion de su evolucion.
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llustracién 10. Tendencias de oferta y demanda - Total del Mercado en unidades de vivienda.
(Enero 2013- enero 2014)
Fuente: CAMACOL

Un indicador complementario para el analisis de este sector es la rotacién de inventarios que
sefiala el tiempo que tarda la comercializacion de unidades habitacionales. En cuanto a este se
puede decir que a enero del 2015 “la oferta disponible se estd agotando en el mercado en 8,3
meses aproximadamente, es decir 1,3 meses mas de lo reportado un afio atras.” (CAMACOL-
Departamento de estudios econémicos y técnicos, 2015).

En cuanto a las importaciones, “Colombia importd 64.029 millones (CIF), cifra que
correspondio a una variacion del 7,8% anual del sector. Por uso o destino econémico, los bienes
de consumo participaron con el 22,3%, las materias primas y productos intermedios con el
43,7%, vy el restante 34% correspondi6 a importaciones de bienes de capital. Los materiales de
construcciéon hacen parte de este Ultimo grupo con una participacion del 9%, cifra que se ha
duplicado respecto a los niveles registrados en el afio 2000.” (CAMACOL-Departamento de
estudios econdmicos y técnicos, 2015). Las importaciones provienen principalmente de China,
México y Japon.
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llustracion 11. Importaciones de materiales de construccién (1999- 2014)
Fuente: CAMACOL

En la siguiente ilustracion se presentan los principales grupos de insumos y construccion.
“Las manufacturas de fundicion de hierro y acero, entre las que se encuentran los perfiles, tubos,
accesorios de tuberias, y construcciones y sus partes, alcanzaron un monto de USD 1.264
millones al cierre de 2014, un incremento del 5,9% frente a la cifra de un afio atrds (CAMACOL-

Departamento de estudios econémicos y técnicos, 2015).
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Por ultimo, las exportaciones del pais como se observa en la gréafica, “en el caso de los
insumos asociados al sector de la construccion, se observa que en términos generales se ha
presentado una tendencia descendente en el valor exportado en los ultimos tres afios.”
(CAMACOL-Departamento de estudios econémicos y técnicos, 2015). Estos insumos se

exportan principalmente a China, Estados Unidos y los Paises Bajos.
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llustracion 13. Exportaciones por partida arancelaria - Millones USD (2009- 2014)
Fuente: CAMACOL

3.3 Microentorno

3.3.1 Mercados

El sector al cual pertenece FORTEACERO S.A.S SAS es el de la construccion que, como se
ha mencionado anteriormente, segun el DANE, en los Gltimos afios ha mostrado un desempefio
favorable, dentro de este sector el subsector de las edificaciones tuvo un incremento del 7,5% en
el afio 2014-2015 vy el subsector de las obras civiles tuvo un incremento de 3,8%. Es asi como se
tienen evidencias de que el mercado actual y potencial de¢ FORTEACERO S.A.S SAS puede

traerle grandes oportunidades a la empresa si se sabe como abordarlo.
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De acuerdo con los datos financieros de la empresa se estima que el tamafio del mercado
atacado actualmente por la organizacion es de 70 millones tomando como referencia temporal un
mes (Correspondiente a las ventas mensuales) con un mercado potencial de 500 millones en este
mismo periodo de tiempo (correspondiente al monto aproximado que los competidores directos
venden en total en un mes), en lo referente al crecimiento y evolucion es necesario tener en
cuenta que si las cifras del sector de la construccion siguen en aumento también lo haran las
cifras del mercado de la empresa, sin embargo para poder sacar provecho de ello es necesario
tener estructuras flexibles que se adapten a los requerimientos de los clientes que cambian y

evolucionan constantemente.

Actualmente  FORTEACERO S.A.S se encuentra ubicada en la region Andina,
especificamente en Bogota con dos puntos de venta en los barrios Santa Sofia y Siete de Agosto,
que son conocidos en la ciudad como puntos clave para la compra de los materiales para la
construccion liviana, descrita anteriormente. Desde estos puntos de venta la empresa distribuye
sus productos a segmentos distintos de clientes, desde instaladores hasta arquitectos, ingenieros e
incluso propietarios de casa, en estos puntos también se venden materiales y obras terminadas no
solo a clientes de Bogotd, también a clientes que compran los materiales que necesitan para obras
fuera de la ciudad.

FORTEACERO S.A.S maneja seis unidades de negocio que son linea de perfiles, pintura,
laminas, PVC, complementos y obras, las ventas y participacion de cada una de las lineas en el

afio 2015 y de Enero a Mayo de 2016 se muestran a continuacion:
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Tabla 2

Venta neta y participacion 2015

Unidad de negocio Venztgllgleta Participacion
Total portafolio 1.129.530.134 100%
Perfiles 443.662.159 39%
Lamina 327.318.797 29%
PVC 233.197.039 21%
Complementos 105.154.869 9%
Pintura 7.724.483 1%
Obras 12.472.787 1%

Fuente: Elaboracion propia con datos suministrados por FORTEACERO S.A.S

Tabla 3
Venta neta y participacion Enero — Mayo 2016

Venta neta Ene - May

Unidad de negocio Participacién

2016
Total portafolio 106,577,052 100%

Perfiles 26,341,700 25%
Lamina 35,340,241 33%
PVC 21,586,384 20%
Complementos 15,161,659 14%
Pintura 1,422,241.38 1%
Obras 6,724,827.59 6%

Fuente: Elaboracion propia con datos suministrados por FORTEACERO S.A.S

De acuerdo con la informacion dada por la empresa el mercado presenta algunas tendencias
y estacionalidad, es asi como se han identificado las siguientes caracteristicas relevantes para los
siguientes meses:



35

Caracteristico por ventas bajas, clientes con
bajo presupuesto como consecuencia de las
fiestas de fin de afio.

Enero, Febrero

y Marzo

Las ventas comienzan a aumentar poco a
poco.

Ventas estables, aun cuando en ocasiones
las ventas no son las mejores en general se
presenta estabilidad en la ventas.

Ventas altas como consecuencia del deseo
de los clientes de tener sus propiedades
arregladas para el fin del afo.

Noviembre y

Diciembre

llustracion 14. Tendencias del negocio

Fuente: Elaboracion propia con datos proporcionados por la empresa.

3.3.2 Competencia

FORTEACERO S.A.S tiene ocho competidores principales que son determinantes en el

momento de evaluar su desempefio.
Los principales competidores y sus caracteristicas relevantes son las siguientes:

e Disefiotec: Organizacion con aproximadamente 5 afios de experiencia en el mercado,
comercializa todos los productos necesarios para el trabajo con lamina, no produce
ninguno de los productos que comercializa y puede vender exclusivamente una de las
marcas de lamina de drywall (Gyplac). La imitacion es facil dado que no tiene algun
elemento diferenciador de las demas empresas competidoras, los precios manejados en la

mayoria de los productos son competitivos, sin embargo en productos como los perfiles
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deben manejar altos precios dado que no son fabricantes y el acceso a este tipo de
material con bajos precios lo tienen muy pocas empresas que adquieren cantidades muy
altas de material. Esta empresa esta ubicada en los mismos sectores de FORTEACERO
S.A.S y dada la naturaleza del negocio se trata de un competidor directo. No se evidencia
un plan de mercadeo existente, sin embargo la empresa se ha preocupado por crear una
imagen por medio del uso de logos, fachadas y colores institucionales particulares. La
organizacion no cuenta con instalaciones amplias, sin embargo a simple vista este no es
un inconveniente para ellos. En referencia al aspecto financiero es importante mencionar
que la empresa cuenta con créditos de su proveedor principal (de ldamina de drywall,
producto necesario en este mercado) y ofrece créditos a muy pocos de sus clientes ya que
no tiene un amplio musculo financiero. No cuenta con fuerza de ventas externa a la

presente en sus puntos de atencion al publico.

Dinalye: Organizacién con 47 afios de experiencia en el mercado, cuenta con una filial
que fabrica los perfiles de acero necesarios para el trabajo con drywall y distribuye todos
los productos necesarios para la construccion liviana. Esta organizacion es competidora
directa de FORTEACERO S.A.S, sus precios no son los mas bajos del mercado pero
cuenta con clientes estables y fuerza de ventas que le permiten tener buena cobertura del
mercado. Las instalaciones de la organizacién son grandes y le permiten tener una buena
cantidad de material almacenado lo que hace que siempre tenga disponibilidad de
productos y pueda atender una buena porcion de la demanda del mercado aun cuando
solo tiene dos puntos de venta. La estructura de la empresa es familiar, siempre ha sido
administrada por una pareja de esposos que no delegan gran parte de las tareas
estratégicas. En lo referente al mercadeo la organizacion no tiene politicas especificas de
mercadeo pero maneja colores corporativos y fachadas que hacen que tenga
reconocimiento. Su relacion con los proveedores es buena, maneja con ellos créditos que
les permiten llenar sus bodegas de material con productos a costos bajos dada la
trayectoria de la organizacion, no ofrecen crédito a sus clientes. Esta empresa no

distribuye PVC que es el tltimo material de construccion liviana que entro al mercado.
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Técnicas en yeso: Organizacion con aproximadamente 5 afios de experiencia en el
mercado, comercializa todos los productos necesarios para el trabajo con lamina, no
produce ninguno de los productos que comercializa. No tiene una estrategia de mercado
definida, sus fachadas no son representativas de la empresa y no maneja colores
institucionales, todos sus precios son competitivos sin embargo no tienen disponibilidad
de todas las marcas ni de todos los productos de manera constante. Cuenta con un unico
punto de venta y no tiene fuerza de ventas en referencia a sus proveedores manejan
buenas relaciones sin embargo no tienen créditos con buen cupo dado que no son
cumplidos del todo con sus pagos, no ofrecen crédito a los clientes. Esta empresa no

distribuye PVC que es el tltimo material de construccion liviana que entro al mercado.

Multiobras: Organizacion que fabrica los perfiles de acero usados en la instalacion de la
ldmina de drywall, ademas suministra todos los materiales necesarios para trabajarla. Esta
empresa ha estado presente en el mercado por 20 afios y cuenta con la certificacion de la
norma ISO 9001, es un competidor directo porque suministra material a clientes que han
sido atendidos por FORTEACERO S.A.S pero cuentan con una estructura mas sélida y
mayor experiencia en el mercado que FORTEACERO S.A.S por lo cual su cobertura del
mercado es mas amplia, transporta mercancia a grandes distancias y maneja precios
realmente competitivos si se adquieren altas cantidades, sin embargo, si el cliente
necesita una cantidad de material que no supera cierto monto los precios pueden llegar a
ser poco competitivos. Multiobras maneja economias de escala en produccién y
distribucion, cuenta con grandes instalaciones que le permiten satisfacer su demanda, la
organizacion tiene una imagen reconocida en el mercado, tiene fachadas y elementos
promocionales que hacen que los clientes la tengan en mente. Los productos de esta
empresa no son diferenciados de los de las otras en este mercado, es importante
mencionar que debido a su experiencia y volumen de ventas la empresa tiene materias
primas a costos que le permiten ser competitivos en el mercado lo que se complementa
con su fuerza de ventas que esta compuesta tanto por personas responsables de los puntos
de venta como por representantes que salen a buscar clientes que no llegan hasta sus

instalaciones. En el plano financiero la organizacion ofrece créditos a clientes selectos.
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Tejas y drywall: Organizacion con 21 afios de experiencia en el mercado, comercializa
todos los productos necesarios para el trabajo con lamina, no produce ninguno de los
productos que comercializa. La empresa cuenta con una estructura bien definida que le
permite tener buen manejo sobre sus finanzas y con ello de sus proveedores, es asi como
tiene bajos costos, no ofrece descuentos a sus clientes; cuenta ademéas con un equipo de
fuerza de ventas solido que recorre las ciudad en busca de clientes. La organizacion tiene
tres puntos de venta y bodega que le permiten contar con material necesario para
satisfacer la demanda de los clientes. Los precios manejados son altos comparados con
los del mercado. Esta empresa no distribuye PVC que es el ultimo material de
construccién liviana que entro al mercado pero comercializa otros materiales de

decoracion.

Impoconstructura: Organizacion con aproximadamente 2 afios de experiencia en el
mercado, comercializa todos los productos necesarios para el trabajo con lamina, no
produce ninguno de los productos que comercializa pero tiene como aliado estratégico a
G&R que es una fabrica de perfileria que le ofrece precios mas bajos de los que manejan
otros proveedores. Impoconstructora no tiene una estructura bien formada, es asi como no
cuenta con departamento de mercadeo ni fuerza de ventas establecida, tiene buena
cobertura del mercado dado que en perfiles maneja precios realmente competitivos aun
cuando en los demas productos no tiene precios bajos comparados con los de sus
competidores, ni ofrece todos los materiales necesarios para trabajos de construccion

liviana.

Pinturas Villa: Organizacion con aproximadamente 15 afios de experiencia, produce
pintura y comercializa todos los productos necesarios para el trabajo con lamina de
drywall, esta empresa es el competidor que mas variedad ofrece a sus clientes ya que alli
se encuentran la mayoria de marcas de todos los productos y se manejan distintas
calidades. La base de competencia de esta empresa es el precio dado que su filosofia es
tener los precios mas bajos del mercado vendiendo grandes cantidades de material para
que al final del ejercicio el margen total obtenido sea bueno. Pinturas Villa no maneja

ninguna estrategia especifica de mercadeo y promocion, los dos puntos de venta de
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atencion al publico con los que cuenta no tienen membrete ni colores institucionales, en
referencia a la plaza se identifica que el tamafio de los puntos de venta no es suficiente
para almacenar todo el material del que dispone la empresa, es asa como esta cuenta con
bodegas cercanas a estos puntos en donde almacena los productos que no caben en sus
puntos de atencion al cliente. La organizacion paga todos los materiales que adquiere de
contado, es asi como sus proveedores les ofrecen precios realmente bajos, de igual forma
la empresa no ofrece ningun tipo de crédito a sus clientes. Esta empresa no distribuye

PVC que es el ultimo material de construccion liviana que entré al mercado.

e Construdrywall: Organizacion con aproximadamente 15 afios de experiencia, no produce
nada, comercializa todos los materiales necesarios para trabajos de construccion liviana y
es distribuidor oficial de Sika (empresa complementaria para el trabajo con estos
materiales). Esta organizacion tiene precios competitivos en algunos de sus productos y
tiene clientes fieles que le compran incluso sin tener en cuenta los precios ofrecidos, en
referencia a sus proveedores se debe mencionar que maneja créditos con ellos y tiene
relaciones estables, no ofrece créditos a los clientes con excepcion de aquellos con los
que han trabajado por mucho tiempo. Esta empresa no cuenta con un departamento de
mercadeo ni areas de mercadeo definidas, sin embargo en referencia a la promocion
maneja colores institucionales y fachadas representativas, no tiene fuerza de ventas

externa.

3.3.2.1 Mercado en el cual participa FORTEACERO S.A.S

A continuacion nombraremos y explicaremos algunos de los factores importantes en este

mercado, asi como el estado de FORTEACERO S.A.S respecto al de su competencia.

Los factores contemplados en el estudio realizado a FORTEACERO S.A.S son los siguientes:
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e Innovacion: hace referencia a ideas puestas en practica con las cuales los procesos
internos cambian y mejoran la intervencién de la organizacion en el mercado en el que se
desempefia. En este item es posible incluir por ejemplo nuevas formas de realizar los
procesos internos como facturacion y mercadeo, entre otros.

e Estabilidad con los proveedores: Hace referencia a la disponibilidad de materiales
especificos de manera constante con beneficios en precios y flexibilidad con los pagos.

e Bajos costos: Estos se obtienen por la produccion de materiales o por las alianzas
estratégicas que permiten la adquisicion de productos con precios dados Unicamente a
compradores especificos (precios mas bajos de lo regular).

e Precios: Hace referencia al valor que el cliente debe pagar por los productos que solicita.
En este sector se refiere a precios bajos y competitivos con los de los demas oferentes.

e Infraestructura y presentacion llamativa: Hace referencia todo lo relacionado con
fachadas e imagen empresarial (logo, uniformes, colores corporativos). En un apartado
posterior se profundizara en el tema.

e Servicio pre y post venta: Tiene que ver con todo lo relacionado con el trato al cliente. En
un apartado posterior se profundizara en el tema.

e Facilidades de pago: Hace referencia a las distintas alternativas para el pago de los
productos adquiridos por parte de los clientes. En un apartado posterior se profundizara
en el tema.

e Conocimiento del negocio y contactos: Tiene que ver con la trayectoria empresarial de la
empresa, asi como las diversas alianzas estratégicas que posee para su cabal desempefio

en el negocio.

Respecto a la comparacion de la organizacion con sus competidores encontramos que en
general no es significativo el nivel de innovacion en los procesos, si bien algunas empresas
tienen mejor calificacion que otras, en general no es representativa la innovacion, en este punto
FORTEACERO S.A.S no es la excepcion.

La relacion con los proveedores es fundamental para el buen desempefio del negocio, por

esto es una generalidad de la industria mantener fuertes alianzas con ellos, es necesario aclarar
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que estas alianzas no presentan los mismos beneficios para todas las organizaciones que las
tienen, pues aspectos como la estabilidad de cada empresa son trascendentales al momento de
hacer concesiones. Al respecto FORTEACERO S.A.S se encuentra en una buena posicion pues
ha estado trabajando con los mismos proveedores durante un tiempo prolongado a diferencia de
algunos de sus competidores que atn no han alcanzado una relacion estrecha con estas entidades
proveedoras y mucho menos han logrado obtener algunas facilidades que dichas relaciones
ofrecen. Un aspecto ligado a lo anterior es el conocimiento del negocio y los contactos
empresariales, al respecto decimos que la antigtiedad se encuentra directamente relacionada con
estas caracteristicas, es por eso que aunque FORTEACERO S.A.S es superada por las empresas
que llevan mas tiempo en funcionamiento, supera en igual medida a aquellas que por el contrario

Ilevan muy poco en el mercado.

Los bajos costos de produccion no hacen parte de una caracteristica comin en las
organizaciones del sector, son muy pocas las empresas que producen algun tipo de producto
obteniendo rentabilidades mayores que aquellas que los compran a un tercero. FORTEACERO
S.A.S es productora de pintura y perfileria por lo tanto tiene algunas ventajas frente a la mayoria
de competidores, quienes no lo hacen. Por otro lado, como ya se mencioné anteriormente, las
alianzas con proveedores pueden generar costos bajos en relacion con otras empresas, aspecto
que si bien no es el fuerte de FORTEACERO S.A.S si lo beneficia en cierta medida a diferencia
de otras organizaciones. En esta industria hay una competencia fuerte en cuanto al precio, sin
embargo aun cuando los precios son similares guardan algunas diferencias que hacen que los
clientes se sientan atraidos por comprar en una u otra empresa, ademas es importante mencionar
gue se encuentra una ventaja en la utilidad obtenida al tener un margen de diferencia alto entre
los costos y los precios, margen que cambia de empresa a empresa. Respecto a FORTEACERO
S.A.S se dice que la empresa fabrica perfilaria y pintura, por lo tanto tiene la posibilidad de tener
un precio realmente competitivo en estos productos, sin embargo no tiene un precio tan bajo en

la lamina de drywall que es un producto muy atractivo para los clientes.

La infraestructura y presentacion llamativa no es un punto fuerte de Escayola —

FORTEACERO S.A.S, la atencion esta centrada en otros aspectos inherentes a la organizacién
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mas que en este, sin embargo algunos de los competidores si prestan mayor atenciéon a su

imagen.

Algunas empresas del sector han dejado de lado el aspecto del servicio pre y post venta,
centrandose Unicamente en los procesos internos de la organizacion, al respecto se puede decir
que FORTEACERO S.A.S es una empresa que tiene a sus clientes en una posicion principal y
por lo tanto implementa acciones que hagan que este esté a gusto con los procesos de la
organizacion como tal, la base para estos procesos segun la empresa, se encuentran precisamente

en la satisfaccion de las necesidades y expectativas del cliente, es decir, en el servicio.

Finalmente en cuanto a las facilidades ofrecidas al cliente para pagar por los productos
adquiridos se ha generado la necesidad de proveer a las organizaciones de tecnologia que permita
el pago con dinero plastico, aspecto en el que FORTEACERO S.A.S no se queda atras, aun
cuando algunos, pocos, de sus competidores lo hagan. Otro item que se debe mencionar es que la
empresa da crédito a clientes selectos, aspecto que si bien hace parte de las politicas de algunos
de sus competidores no esta presente en todos y se puede llegar a convertir en un aspecto

trascendental en el momento de conservar 0 no un buen cliente.

Para conocer mas aspectos de FORTEACERO S.A.S en relacion con sus competidores ver
Anexo A. Matriz de Perfil de la Competencia, el cuadro se elabor6 con el proposito de tener una
vision completa de la competencia, teniendo en cuenta varios aspectos especificos que fueron
evaluados en los competidores y permiten conocer con exactitud cual es la condicion de la

empresa estudiada en comparacién con el mercado.

Para elaborar el cuadro lo primero que se hizo fue determinar a partir de informacion
brindada por la empresa cuales son los competidores directos y los factores clave en este
mercado, una vez identificados estos factores se les dio ponderacion y se procedié a calificar de
1 a 4 en cada uno de estos, siendo 4 la mejor puntuacion (representa una fortaleza) y 1 la peor
(representa una debilidad). A partir de la puntuacion y de la ponderacion de los factores se
obtiene una calificacion por competidor con la cual se determina cual es el desempefio de cada

uno de ellos a nivel general y en cada uno de los factores.
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3.3.3 Proveedores

FORTEACERO S.AS tiene siete proveedores principales que seran descritos a

continuacion, estos proveedores no ofrecen ningln tipo de producto diferenciado dado que la

tendencia del mercado es la de distribuir productos que no tienen mayor grado de diferenciacion

y aungue no se puede hablar en general de dependencia hacia la totalidad de estos proveedores si

existe cierto grado de necesidad tanto de FORTEACERO S.A.S como de sus competidores hacia

los productos que algunos de ellos ofrecen.

Los proveedores principales son los siguientes:

PanelRey: Esta organizacion es proveedora de un tipo de lamina de drywall y de la
masilla para drywall mas conocida y comprada del mercado, la organizacién es mexicana
y ellos mismos se encargan de hacer que el producto este nacionalizado y que sea
entregado en donde el cliente lo solicite. Tener buenas relaciones con este proveedor es
importante porque aunque existen otras marcas de ld&mina que tienen la misma calidad de
la lamina PanelRey no existe otro fabricante de esta marca de masilla (existen otras
marcas pero el consumidor no las requiere generalmente), es asi como el poder de
negociacion de esta compafiia es alto. Ellos fijan el precio de la masilla pero deben tener
un precio competitivo en la ldmina si no quieren que las deméas empresas adquieran otra
marca.

Proveedor de acero: El acero es adquirido por medio de tres proveedores diferentes (los
nombres de los proveedores no fueron compartidos por la empresa) quienes tienen el
poder de fijar el precio del material y estan condicionados por el valor del dolar.
FORTEACERO S.A.S no importa directamente el acero para producir las piezas de
perfilaria, sin embargo si resiente de manera inmediata los cambios del dolar. La calidad
de estos materiales no es del 100% pero es importante que manejen cierto grado alto de
calidad, al menos 90%. La empresa depende de estos tres proveedores por sus precios
competitivos. Otros proveedores pueden ser empleados pero ofrecen su material a un

precio mas alto y la organizacion dejaria de poder competir en el mercado en el que se
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encuentra teniendo en cuenta la importancia que los precios tienen en €l (la calidad de
este material es mas alta que la del material mas economico).

e Proveedores de PVC: La organizacion cuenta con 5 proveedores de PVC quienes son
importadores directos y le dan a FORTEACERO S.A.S precios que le permiten ser
competitivos en el mercado. Estos proveedores no compiten entre si de manera directa
dado que cada uno de ellos ofrece disefios y calidades diferentes que son compradas por
FORTEACERO S.A.S en el momento en el que el cliente realiza la solicitud basado en
sus deseos.

e Otros proveedores: Dentro de este grupo estan los proveedores de cintas, tornillos y otros
complementos para trabajos de construccion liviana, para este tipo de suministros es
realmente determinante el precio ofrecido ya que los productos no tienen ningun
elemento diferenciador, es asi como los proveedores tienen bajo poder de negociacion. Si
un proveedor no responde por determinado pedido o no ofrece a FORTEACERO S.A.S

buenos precios sera reemplazado por otro sin mayor dificultad.

3.3.4 Producto y Marca

El mercado atendido por FORTEACERO S.A.S es muy dinamico dado que las necesidades
de los clientes cambian de manera constante debido al ingreso de nuevos productos al mercado o

de variaciones significativas y de manera repentina en los precios.

Aun asi es importante mencionar que si bien los clientes se interesan por los nuevos
productos que llegan al mercado, como el PVC, existen otros productos como el drywall que no
pasaran de moda y seguiran siendo deseados por los consumidores con un comportamiento de
compra que no se ve modificado por costumbres cambiantes. Es asi como los consumidores se
encuentran satisfechos porque si bien encuentran productos nuevos también encontraran los

productos que usualmente adquieren.
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En referencia al producto es importante mencionar que dado que los productos no tienen
diferenciacion entre un proveedor y otro las empresas del mercado se deben preocupar por

ofrecer un excelente servicio como ventaja frente a sus competidores.

3.4 Ventaja competitiva y propuesta de valor

Para lograr sobresalir y tener un buen desempefio en el mercado se hace necesario disefiar
una ventaja competitiva de nuestro producto la cual se define con respecto a la competencia, y
se materializa en una oferta apreciable por el cliente. Busca contemplar dos reglas basicas: ser

mejor que la competencia en algo, y que eso sea preferido por un determinado tipo de cliente.

De ahi surge la propuesta de valor de ESCAYOLA - FORTEACERO S.A.S con la cual se
espera que el cliente la prefiera frente a sus competidores.

Propuesta de valor

ESCAYOLA-FORTEACERO S.A.S es una organizacién que ofrece a todos sus clientes los
productos necesarios para realizar trabajos de construccion liviana, productos que se adaptan a
distintos gustos y presupuestos. La organizacion ademas fabrica perfileria y pintura, lo que le

permite brindar a los clientes precios competitivos de tales materiales con excelente calidad.
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3.5 Analisis DOFA

El analisis DOFA es una herramienta con la cual se obtiene un diagnostico real de la
empresa que permite identificar como esta y como va, por medio del analisis de las debilidades,
oportunidades, fortalezas y amenazas. Este andlisis es fundamental en el momento de tomar

decisiones dado que da una vision global e integral de la situacion de la organizacion.

A continuacion se presenta el analisis DOFA de FORTEACERO S.A.S con el cual
identificamos variables que fueron contempladas en la elaboracion del plan de mercadeo

desarrollado en este documento.



Tabla 4
Andlisis

DOFA

OPORTUNIDADES
NUEVOS SEGMENTOS DE MERCADO

AMPLIACION DE CANALES DE DISTRIBUCION

INCREMENTAR LA DEMANDA DE PRODUCTOS
COMPLEMENTARIOS

IMPORTACION DE PRODUCTOS

COMERCIO ELECTRONICO

CONVERTIRSE EN PROVEEDOR DE ALGUNOS DE SUS
COMPETIDORES

AMENAZAS

NUMERO DE COMPETIDORES DADAS LAS POCAS BARRERAS
DE ENTRADA

RAPIDO CAMBIO DEL MERCADO

COMPETENCIA PRECIOS

POCOS PROVEEDORES

MACROECONOMIA - CAPACIDAD ADQUISITIVA DE LOS
COMPRADORES

EXISTENCIA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

CAPACIDAD DE DAR CREDITOS A LOS CLIENTES
FABRICACION DE PERFILERIAY PINTURA

LEALTAD DE LOS CLIENTES HACIA LA COMPANIA
ACCESO A CREDITOS CON LOS PROVEEDORES
COMPROMISO DEL PERSONAL - ESTABILIDAD
FACILIDAD DE TRANSPORTE PARA LOS CLIENTES

BUEN SERVICIO AL CLIENTE

MEDIOS DE PAGO - DATAFONO Y CREDITOS ESPECIALES
NO EXISTE DELEGACION ESPECIFICA DE CARGOS

DEPENDER DE LA LAMINA PARA LA DISTRIBUCION DE LOS
DEMAS PRODUCTOS
VENTAS BAJAS

FALTA DE CONTROL DEL FLUJO DE INFORMACION

DEBIL PLANIFICACION DE PRESUPESTOS

POCA INCURSION EN MERCADOS LEJANOS

Fuente: Elaboracion propia.
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4. PLANEACION ESTRATEGICA

4.1 Objetivos De Mercadeo:

4.1.1 Ventas totales en pesos.

Tabla 5
Ventas, participacion, margen, canales y crecimiento de FORTEACERO S.A.S
Unidad de S Margen Canal de distribucion Crecimiento ~ Venta Neta  Participacion
. venta neta 2015  Participacion - -
negocio porcentual Canal directo Canal detallista esperado esperada esperada

Total portafolio 1.129.530.134 100% 21% - - 28% 1.445.798.572 100%
Perfiles 443.662.159 39% 23% 50% 50% 50%  665.493.239 46%
Lamina 327.318.797 29% 12% 65% 35% 15% 376.416.617 26%
PvC 233.197.039 21% 25% 60% 40% 40% 326.475.855 23%
Complementos 105.154.869 9% 44% 80% 20% 20% 126.185.843 9%
Pintura 7.724.483 1% 13% 80% 20% 15% 8.883.155 1%
Obras 12.472.787 1% 3% 100% 0% 10% 13.720.065 1%

Fuente: Elaboracion propia con datos suministrados por FORTEACERO S.A.S

En este cuadro se evidencia la composicion de las ventas por linea, asi como la participacion
de cada una de ellas sobre el total de las ventas netas. De acuerdo con el cuadro observamos que
de las seis unidades de negocio o lineas existentes en la compafiia son perfiles, laminas y PVC
las que mayor participacién muestran con 39%, 29% y 21% respectivamente, representando el

89% de la venta total.

El cuadro también muestra los valores referentes al margen porcentual promedio anual de
cada una de las unidades, es asi como complementos, obras, PVC vy perfiles son las lineas que
mayor margen porcentual representan para la organizacion, 44%, 37%, 25% y 23%

respectivamente.

En relacién a los datos correspondientes a los canales de distribucion se evidencia que la
mayor cantidad de productos, sin importar la linea, son distribuidos a través del canal de
distribucion directo es asi como se identifica una posible oportunidad de atacar el mercado



49

haciendo uso de estrategias que incrementen la distribucién de los materiales por medio del canal

detallista.

4.1.2 Crecimiento esperado

Tabla 6
Ventas y crecimiento historico de ventas de FORTEACERO S.A.S 2013 - 2015

Unidad de negocio  venta neta 2013 venta neta 2014 venta neta 2015
Total portafolio 767.841.680 947.567.786 1.129.530.134
Perfiles 342.730.659 395.861.447 443.662.159
Lamina 308.474.578 364.193.823 327.318.797
PVC 0 57.916.870 233.197.039
Complementos 93.468.512 99.072.111 105.154.869
Pintura 6.138.690 11.734.672 7.724.483
Obras 17.029.241 18.788.862 12.472.787
Variacion 23% 19%

Fuente: Elaboracion propia con datos suministrados por FORTEACERO S.A.S

Como se muestra en la tabla anterior, del afio 2013 al 2014 el crecimiento del 23% en las
ventas se dio por la llegada del PVC al portafolio de productos de la empresa. En el 2015 este
producto se hizo méas popular y se intensifico la produccion de perfiles, lo que trajo un

crecimiento en las ventas de estas lineas y en general en el total de las ventas de la empresa.

De acuerdo a este histérico de crecimientos y teniendo en cuenta que no se ha tenido antes la
implementacion de ninguna estrategia de mercadeo, se proyecta que el crecimiento una vez se
aplique el plan de mercadeo propuesto sea para toda la organizacion del 28%, con un crecimiento
significativo en las lineas de perfiles y PVC, ya que son estas unidades de negocio a las que se
les ha decidido dar mayor impulso en la gestion de la empresa dado su potencial. En relacion a
esto se espera una participacion de las lineas de perfiles, lamina, y PVC de 46%, 26%, y 23%
respectivamente. Estos valores corresponden a la informacion compartida por la empresa, ver
tabla 7.
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4.2 Estrategias de Mercadeo

A continuacion se presenta el conjunto de estrategias de mercadeo que se formulan con el

proposito de cumplir los objetivos planteados en el inicio de este proyecto para la empresa
FORTEACERO S.A.S.

4.2.1 Estrategias



Tabla 7
Penetracion de Mercado - Estrategia 1

ADE: Penetracion del Mercado -
ESTRATEGIA 1

META: Aumentar el porcentaje de ventas en
un 28% en promedio para el primer semestre
del afio 2017

ESTRATEGIAS

AREAS DE
DIRECCIONAMIENTO
ESTRATEGICO ADE:
PENETRACION DE MERCADO

1. Mejorar la estructura de costos del portafolio
de productos, para aumentar el nivel de
competitividad por precios.

META: Aumentar la rentabilidad de la
compafiia en un 15% mediante un impacto
positivo en la estructura de costos.

2. Aumentar la visibilidad de la compafiia
mediante campafias publicitarias y divulgacién
en medios accesibles.

PROYECTOS

3. Generar un plan de ofertas y promociones
para su ejecucion de forma bimensual.

1. Negociar las materias primas con
proveedores, 0 en su defecto, buscar otros
proveedores alternativos.

META: Aumentar los beneficios de la
empresa por costos, bien sea mediante
economias de escala o acuerdos estratégicos
con proveedores.

Fuente: Elaboracion propia

2. Evaluar los procesos de produccion y las
tecnologias implementadas.

META: Mejorar la eficiencia operativa de
la compafiia, mediante mejores practicas de
produccion y/o nuevas tecnologias.
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Tabla 8
Penetracion de Mercado - Estrategia 2

ADE: Penetracion del Mercado -
ESTRATEGIA 2

META: Aumentar el porcentaje de ventas en un
28% en promedio para el primer semestre del
afno 2017

ESTRATEGIAS

1. Mejorar la estructura de costos del portafolio de
productos, para aumentar el nivel de
competitividad por precios.

RFATF o META: Lanzar de 3 a 5 campafias
2. Aumentar |a visibilidad de la compariia ublicitarias durante cada afio de cF)) eraciones
mediante campafias publicitarias y divulgacion en P L . P
medios accesibles para atraer mas clientes, junto con el aumento

en la publicidad efectiva.

3. Generar un plan de ofertas y promociones para .
su ejecucion de forma bimensual. PROYECTOS:

3. Destinar un porcentaje de los ingresos para
mejorar el disefio de la pagina web y divulgarla
en medios y redes online. Disefiar volantes y
distribuirlos en puntos estratégicos. Invertir en
imagen corporativa.

META: Aumentar la visibilidad y
posicionamiento de la marca mediante
publicidad y mercadeo estratégico.

4. Aumentar la participacion en ferias de META: Hacer que la empresa sea conocida
construccién, mejorar la red de clientes

como medio para realizar con éxito grandes
potenciales. proyectos de construccion en seco.
Fuente: Elaboracion propia




Tabla 9
Penetracion de Mercado - Estrategia 3

ADE: Penetracion del Mercado -
ESTRATEGIA 3

META: Aumentar el porcentaje de ventas en un
28% en promedio para el primer semestre del
afno 2017

ESTRATEGIAS

1. Mejorar la estructura de costos del portafolio de
productos, para aumentar el nivel de
competitividad por precios.

2. Aumentar la visibilidad de la compafiia
mediante campafias publicitarias y divulgacién en
medios accesibles.

3. Generar un plan de ofertas y promociones para
su ejecucion de forma bimensual.

META: Estimular las ventas de promocién en
un 159% durante el primer semestre del afio
2017

Fuente: Elaboracion propia

PROYECTOS:

53

5. Desarrollar estrategias con proveedores para
compartir los porcentajes de reduccion en
promaociones y asi vender mas cantidades de los
diferentes productos.

META: Aumentar el compromiso de los
proveedores dentro de la cadena de
suministro y generar mejores niveles de venta
para la empresa y los proveedores.

6. Enfocar las promociones a los productos con
menor nivel de rotacion o mayor nivel de
inventario, para aumentar precisamente su nivel
de rotacion.

META: Aumentar la rotacion de ciertos
productos, disminuir los costos de inventario,
impulsar productos del portafolio de la
empresa.




Tabla 10
Servicio al Cliente - Estrategia 1

ADE: SERVICIO AL CLIENTE -
ESTRATEGIA 1

META: Desarrollar una estrategia de
diferenciacion mediante la mejora y aumento del
nivel de servicio al cliente.

ESTRATEGIAS

AREA DE DIRECCIONAMIENTO
ESTRAEGICO (ADE): SERVICIO
AL CLIENTE

1. Identificar las necesidades del cliente y desarrollar
procesos de calidad que hagan 'Feliz' al cliente.

META: Proporcionar productos y servicios
gue motiven y generen satisfaccion y felicidad
en los clientes.

2. Ejercer procesos de capacitacion interna para
aumentar la satisfaccion en el servicio al cliente.

PROYECTOS:

54

3. Aumentar el acompafiamiento en el servicio post-
venta.

7. Disefiar planes de servicio con los que se logre
cumplir y superar las expectativas de los clientes,

a fin de motivarlo y proporcionarle una
experiencia mas satisfactoria.

META: Promover en los clientes una
experiencia de motivacion, satisfaccion y
felicidad, para crear un sentimiento de lealtad
con la empresa.

Fuente: Elaboracion propia

8. Llevar a cabo encuestas y mecanismos de
identificacion de necesidades y expectativas del
cliente, para mejorar el disefio y funcionalidad

del portafolio de productos.

META: Brindar al cliente un portafolio de
productos con ingenieria de disefio y
funcionalidad del producto.




Tabla 11
Servicio al Cliente - Estrategia 2

ADE: SERVICIO AL CLIENTE -
ESTRATEGIA 2

META: Desarrollar una estrategia de
diferenciacion mediante la mejora y aumento
del nivel de servicio al cliente.

ESTRATEGIAS

1. Identificar las necesidades del cliente y
desarrollar procesos de calidad que hagan 'Feliz
al cliente.

2. Ejercer procesos de capacitacion interna para
aumentar la satisfaccion en el servicio al cliente.

META: Destinar un porcentaje de los
ingresos a la capacitacién de los empleados en
servicio al cliente

3. Aumentar el acompafiamiento en el servicio
post-venta.

PROYECTOS:

55

Fuente: Elaboracion propia

9. Mantener al personal actualizado en
tecnologia y competencias relacionadas con el
servicio al cliente.

META: Evitar que el personal cometa errores
que puedan generar problemas e
inconvenientes con los clientes, bien sea en el
presente o en el futuro. Ofrecer productos y
servicios actualizados.

10. Capacitar al personal en cuanto a
mecanismos para abordar al cliente, mantenerlo
satisfecho e interesado en obtener los servicios

y/o productos de la compafiia.

META: Generar sentimientos de satisfaccion,
felicidad y lealtad en el cliente.




Tabla 12
Servicio al Cliente - Estrategia 3

ADE: SERVICIO AL CLIENTE -
ESTRATEGIA 3

META: Desarrollar una estrategia de
diferenciacion mediante la mejora y aumento
del nivel de servicio al cliente.

ESTRATEGIAS

1. Identificar las necesidades del cliente y
desarrollar procesos de calidad que hagan 'Feliz
al cliente.

2. Ejercer procesos de capacitacion interna para
aumentar la satisfaccion en el servicio al cliente.

3. Aumentar el acompafiamiento en el servicio
post-venta.

META: Brindar un nuevo servicio post-venta
a fin de mejorar la relacion con el cliente.

Fuente: Elaboracion propia

PROYECTOS:

56

11. Disefar un proceso de servicio post-venta.

META: Mejorar la relacion con el cliente y
aumentar el valor agregado de los servicios de
la companiia.

12. Evaluar los niveles de satisfaccion del cliente
en un periodo post-venta.

META: Crear fidelizacion de las relaciones
con clientes.




Tabla 13
Plan de Expansion - Estrategia 1

ADE: PLAN DE EXPANSION - ESTRATEGIA
1

META: Llegar a otros puntos de la ciudad,
para aumentar el crecimiento de la compafiia.

ESTRATEGIAS

AREA DE DIRECCIONAMIENTO
ESTRATEGICO (ADE): PLAN DE
EXPANSION

1. Evaluar los principales puntos de
concentracion/aglomeracion de la ciudad para
disefiar un plan de expansién progresivo y
exitoso.

META: Disefiar un plan de expansién que
contenga variables de costo/beneficio/tiempo,
a fin de delimitar las fases y etapas del plan de
expansion.

2. Disefiar un plan financiero especial para el
plan de expansion.

PROYECTOS:

57

3. Ejercer un proceso gerencial para la ejecucion
del plan de expansion.

13. Identificar los niveles de hacinamiento y
convergencia del sector estratégico. Ejercer un
analisis de fuerzas del mercado en cada uno de

los posibles puntos.

META: Identificar oportunidades potenciales
de expansién.

Fuente: Elaboracion propia

14. Evaluar de forma detallada los factores de
oportunidad y riesgo que presentan las
oportunidades potenciales, disefiar un plan de
expansién progresivo que contenga en si mismo
un nivel de riesgo e incertidumbre bajo.

META: Elaboracién de un plan de expansién
gue maneje un bajo nivel de incertidumbre y
riesgo.




Tabla 14
Plan de Expansion - Estrategia 2

ADE: PLAN DE EXPANSION - ESTRATEGIA
2

META: Llegar a otros puntos de la ciudad,
para aumentar la cobertura de la compafiia
dentro de la misma.

ESTRATEGIAS

1. Evaluar los principales puntos de
concentracién/aglomeracion de la ciudad para
disefiar un plan de expansién progresivo y
exitoso.

2. Disefiar un plan financiero especial para el
plan de expansion.

META: Identificar el recurso financiero que
se requiere para cumplir con el plan de
expansion

3. Ejercer un proceso gerencial para la ejecucion
del plan de expansion.

PROYECTOS:

58

Fuente: Elaboracion propia

15. Crear un fondo destinado a la ejecucion del
Plan de Expansion, que se alimente de un
porcentaje de los ingresos por ventas de la

compafiia.

META: Hacer un presupuesto dentro de la
compafiia para gestionar y destinar de forma
clara y adecuada los ingresos que percibe la
compafiia y que en su defecto reinvierte.

16. Tener un periodo de cumplimiento estricto de
pagos a proveedores y bancos para tener un buen
historial financiero y ser aptos para solicitar un
buen crédito.

META: Obtener opciones de crédito para la
financiacion del plan de expansion.




Tabla 15
Plan de Expansion - Estrategia 3

ADE: PLAN DE EXPANSION - ESTRATEGIA
3

META: Llegar a otros puntos de la ciudad,
para aumentar la cobertura de la compafiia
dentro de la misma.

ESTRATEGIAS

1. Evaluar los principales puntos de
concentracién/aglomeracion de la ciudad para
disefiar un plan de expansién progresivo y
exitoso.

2. Disefiar un plan financiero especial para el
plan de expansion.

3. Ejercer un proceso gerencial para la ejecucion
del plan de expansion.

META: Comenzar operaciones comerciales
en otros puntos.

Fuente: Elaboracion propia

PROYECTOS:

59

17. Efectuar operaciones de compra, disefio y
ejecucion de los nuevos puntos comerciales de la
compafiia.

META: Efectuar un proceso de
estandarizacion y disefio de los locales
comerciales, para generar un contacto

pertinente y adecuado con clientes.

18. Ejercer operaciones comerciales con clientes,
gestionando y promoviendo nuevas relaciones
con clientes potenciales.

META: Percibir ingresos desde los nuevos

puntos de venta destinados a gestionar las

posibles deudas en que haya incurrido la
empresa para efectuar el plan de expansion.




4.2.2 Acciones y Cronograma de Actividades

Tabla 16

Acciones y Cronograma de Actividades: Proveedores

60

ADE: Penetracion de Mercado

1. Negociar las materias primas con proveedores, 0 en su defecto, buscar otros proveedores alternativos.

META: Aumentar los beneficios de laempresa por costos, bien sea mediante economias de escala 0 acuerdos estratégicos con proveedores.

espacio de negociacion.

proveedores. Se pretende establecer relaciones
estables y duraderas que sean de mutuo apoyo y
permitan el crecimiento de ambas partes.

relaciones fuertes especialmente con los proveedores
del acero.

ACCIONES PARA QUE COMO CRONOGRAMA
NOV| DIC | ENE| FEB [MAR|ABR
. . . . 0 Contactando proveedores existentes para re-
1. Contactar proveedores existentes o potenciales y  [Para reducir los costos que maneja la compafiia . .
o ) L negociaciones y buscando proveedores nuevos, bien | x
presupuestar costos de materias primas. actualmente y ser mas competitivos. . ) .
sea mediante teléfono, correo, o presencialmente.
2. Redisefiar estructura de costos de acuerdo con Para encontrar en la estructura de costos y los Comparando costos actuales de la empresa con X
nuevas cotizaciones. posibles puntos donde se puede ahorrar. cotizaciones realizadas previamente.
Para tener un espacio de negociacion que permita
llegar a mejores acuerdos de compra de materias primas |Hablando presencialmente con proveedores.
3. Contactar los proveedores més atractivos y elegir un [para la empresa, con beneficio extensivo para los Conseguir aleados estratégicos para establecer X

4. Negociar con los proveedores elegidos de acuerdo

Para hacer saber a los proveedores acerca de las
posibles reducciones que puede tener la compafiia, y

proveedores -en caso de ser necesario-.

potenciales si pueden sostener.

compra con otros pI’OVEEdOI'ES.

con las cotizaciones y elementos de relacién y poder . . . ] Negociando y llegando a acuerdos de beneficio mutuo.| x
. negociarlas para seguir manejando las mismas
que se tiene con los proveedores actuales. .
relaciones con proveedores.
. o Para poder efectuar ahorros que los proveedores .
5. Efectuar los cambios y negociaciones con nuevos Efectuando negociaciones y nuevos acuerdos de
actuales no pueden sostenery que otros proveedores X

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 17

Acciones y Cronograma de Actividades: Procesos de produccion

61

ADE: Penetracion de Mercado

2. Bvaluar los procesos de produccion y las tecnologias implementadas.

META: Mejorar la eficiencia operativa de la comparfiia, mediante mejores practicas de produccién y/o nuevas tecnologias.

ACCIONES PARA QUE cOMO CRONOGRAMA
NOV(| DIC | ENE| FEB |MAR| ABR
1.Recolectar informacion para hallar la eficiencia Para tener datos de eficiencia operativa en cuanto a . L L
. . B Indicadores de eficiencia y productividad. X
operativa de la actual tecnologia. tecnologia.
2. Ejecutar anélisis de procesos productivos de forma [Para tener datos de eficiencia operativa en cuanto a . L L
- o . Indicadores de eficiencia y productividad. X
rigurosa (Eficiencia operativa de procesos). procesos.
3. Investigar y evaluar nuevas tecnologias en . - Mediante recursos electrénicos, investigacion, visita a
. - Para poder ejercer un proceso de comparacion entre lo . ' )
metodologias de produccion actuales y en nuevos . proveedores de tecnologia y ferias de construccion, X
que se tiene y lo que se puede llegar a tener.
productos. entre 0tros.
. L . S Identificando si el desempefio actual - tanto en
. Para sopesar si la actividad que ejerce la compaiiia es . L

4. Comparary sopesar el costo de oportunidad . o procesos como en tecnologia- es similar al que se

| i , competitiva dentro del sector estratégico en el que se , . ; X
existente entre lo que se tiene y lo que se podria tener. encuentra podria obtener con las Ultimas tecnologias o las

) innovaciones en proceso.

5. Efectuar los cambios y medidas pertinentes, para Para aumentar el nivel de competitividad y desempefio |Adecuando los procesos y buscando mecanismos de X
una mejor eficiencia operativa. de la compaiiia. financiacion para adquirir las tecnologias pertinentes.

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 18

Acciones y Cronograma de Actividades: Posicionamiento

62

ADE: Penetracién de Mercado

3. Destinar un porcentaje de los ingresos para mejorar el disefio de la paginaweby divulgarla en medios y redes online. Disefiar wlantes y distribuirlos en puntos estratégicos. Invertir en imagen

volantes.

puedan generar nuevas relaciones con clientes.

potenciales en diferentes puntos geograficos.

corporativa.
META: Aumentar lavisibilidad y posicionamiento de la marca mediante publicidad y mercadeo estratégico.
ACCIONES PARA QUE COMO CRONOGRAMA
NOV/| DIC | ENE| FEB |MAR|ABR
1. Evaluar el porcentaje de ingresos que se destinard a |Para poder impulsar el desarrollo que se tiene en Mediante el anélisis y desarrollo de "presupuestos
la publicidad y mercadeo estratégico de la compafifa. |publicidad y mercadeo. financieros". X
Mediante la creacién de promociones, entrega de
2. Implementar estrategias de promocion para fidelizar |Para atraer a clientes actuales y nuevos y de esta obsequios, descuentos especiales por inscripcion a X
al cliente. manera generar compras. base de datos, incentivos por personas referidas y
puntos por compras.
Disefio de pagina web, y esfuerzo de divulgacion
. . . mediante medios electrénicos (Proceso constante).
3. Evaluar el impacto de la pagina web y divulgarla en . . L, o
medios y redes online. Generar estrategias de Para que méas p_ersongs accedan a la |_nformac:|on y_se Imp!e_menta_r una estrategia digital b_asada en X
posicionamiento de la empresa en este medio. pueda llegar a incentivar a nuevos clientes potenciales. po_sm_lonamlento en buscadores Qe internet _con el
objetivo de estar dentro de las primeras opciones de
busqueda.
Mediante la investigacion y creacién de contenido
como por ejemplo blogs, tips, tendencias, DIY (hagalo
usted mismo), etc., con temas como decoracién,
4. Generar nuevo contenido para publicar en la pagina [Para atraer nuevos clientes y generar compras On- arquitectura, disefio, entre otros que puedan
web. Line. interesarle a los clientes. Para generar contenido X
interesante que atraiga a nuevos clientes. Ademas del
contenido permitir calificaciones, visitas y comentarios
para dar a conocer la empresa y generar compras.
Disefio de imagen y procesos de construccion y
reestructuracion. Fachadas e imagen corporativa
llamativas, hacer un buen manejo de marca
5. Hacer el disefio de fachada y ejecutarlo en los Para impactar mediante una fachada que atraiga a los  |organizacional con el propésito de lograr mayor N
puntos comerciales. Elegir la mejor opcién de empresa |clientes potenciales. reconocimiento de clientes nuevos y potenciales, se
pretende tener recordacién de marca por parte de los
clientes, en este aspecto también cabe incluir la
marcacién de productos
6. Redisefiar los volantes de la compafiia, elaborar fe i e .
. . Para hacer mas visible la compafiia y atraer a mas - . .
membretes estandarizados para cotizaciones y otros clientes. Disefio propio o contratado de volantes y papeleria. X
documentos.
7. Identificar puntos estratégicos y distribuir los Para que mas personas conozcan la empresay se Mediante anélisis de convergencia de posibles clientes <

Fuente: Elaboracion propia

Para el ejemplo de la fachada y el volante ver Anexo By C respectivamente.



Tabla 19

Acciones y Cronograma de Actividades: Clientes potenciales

63

ADE: Penetracién de Mercado
4. Aumentar la participacion en ferias de construccion, mejorar la red de clientes potenciales.
META: Hacer que laempresa sea conocida como medio para realizar con éxito grandes proyectos de construccion en seco.
ACCIONES PARA QUE CcOMO CRONOGRAMA
NOV| DIC | ENE| FEB | MAR| ABR
1. Crear contactos y ejercer los aplicativos para Para aumentar la visibilidad y el reconocimiento de la Llenando apllcatlvo.s para participar en ferias, haciendo
L . - s contactos empresariales, buscando ser un agente de
participar en ferias de construccion. compafiia. L . o
reconocimiento y frecuencia publicitaria. X
2. Disefiar un stand que cumpla con el objetivo de dar |Para atraer al publico interesado y generar nuevas Mediante un proceso de disefio arquitectonico que de
visibilidad a la compafiia. relaciones con clientes potenciales. como resultado un stand préctico y portatil. X
3. Comprar los recursos del stand o en su defecto Para tener el stand adecuado que funcione para dar Comprar los insumos y efectuar la construccion del
mandarlo a hacer visibilidad a la compafifa en ferias de construccion. stand, o tercerizar el proceso de construccion del stand <
4. Asistir a las ferias de construccién y crear nuevas Para tener mas clientes e impulsar las ventas de la Mediante el mismo stand y la atencién dentro del
relaciones con clientes potenciales. compafifa. mismo al publico interesado. X
. . L Para tener clientes constructores que compren lo que |Mediante la estrategia la negociacion exhaustiva de los
5. Concretar negocios de la feria de construccion. o o
la compania ofrece. productos que ofrece la compafiia. X
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 20
Acciones y Cronograma de Actividades: Promociones
ADE: Penetracion de Mercado
5. Desarrollar estrategias con proveedores para compartir los porcentajes de reduccion en promociones y asi vender més cantidades de los diferentes productos.
META: Aumentar el compromiso de los proveedores dentro de la cadena de suministroy generar mejores niveles de venta para laempresay los proveedores.
ACCIONES PARA QUE COMO CRONOGRAMA
NOV| DIC | ENE[ FEB [MAR|ABR
1. Disefiar estrategias de oferta y promocién. zair:z\r/;r:)‘ier mas productos y recibir mejores beneficios Mediante el andlisis de variables costo/precio. X X
2. Efectuar negociaciones con proveedores para que . o
. N Para crear estrategias donde la compafiia y los . L .
sean participes de estas estrategias de oferta'y - Mediante negociaciones y acuerdos comerciales. X
o proveedores se vean beneficiados.
promocion.
3. Ejercer publicidad con informacién de ofertas y Para que el publico pueda acceder a la informacién Divulgacion online, volantes y otros medios de X x x
promociones. pertinente en ofertas y promociones. divulgacion de informacién.
Mediante la sefializacién y adecuacién de la mercancia
4. Efectuar ofertas y promociones. Para aumentar el nivel de ventas. dentro de los locales, para que el cliente perciba las X X X
promociones correctamente.
5. Evaluar impactos financieros de las promociones e . . . i,
X o P . P o Para identificar los impactos positivos de las ofertas y
identificar beneficios tanto para la compafiia como para ] . Aps
. . promociones y hacerlos parte de la cultura Mediante anélisis en estados de resultados. X X
los proveedores, para estandarizar estas practicas en A R
. organizacional y la estrategia de venta.
fechas y temporadas seleccionadas.

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 21

Acciones y Cronograma de Actividades: Niveles de rotacion

ADE: Penetracion de Mercado

6. Enfocar las promociones a los productos con menor nivel de rotacion o mayor nivel de inventario, para aumentar precisamente su niwel de rotacion.

META: Aumentar la rotacion de ciertos productos, disminuir los costos de inventario, impulsar productos del

rtafolio de la empresa.

producto de la compaiiia.

su ciclo de rotacion.

como de ventas.

ACCIONES PARA QUE CcOMO CRONOGRAMA
NOV| DIC | ENE| FEB |[MAR|ABR
1. Evaluar los niveles de inventario y rotacion de Para posteriormente incentivar su compray aumentar - [Mediante el andlisis y control tanto de inventarios «xlx1 x| «

2. Disefiar estrategias de promocion y oferta de los
productos con menor nivel de rotacion.

Para impulsar los productos con menor rotacion y
venta.

Mediante andlisis de promociones y mecanismos para
impulsar productos. Se hard uso de la estrategia Cross-
elling que consiste en vender un producto adicional en
Su compra a un consumidor existente.

3. Divulgary publicitar las ofertas y promociones.

Para impulsar las ventas de los productos con alto
nivel de inventario.

Divulgacion online, volantes y otros medios de
divulgacion de informacion.

4. Efectuar las ofertas y promociones dentro de los
puntos de venta.

Para aumentar el nivel de ventas.

Mediante la sefializacion y adecuacion de la mercancia
dentro de los locales, para que el cliente perciba las
promociones correctamente.

5. Evaluar los impactos positivos de esta estrategia,
tomar medidas de ajuste y conveniencia.

Para identificar los impactos positivos de las ofertas y
promociones Y ajustar los productos para aumentar su
nivel de rotacion.

Mediante analisis en estados de resultados, niveles de
inventario, y cantidades vendidas.

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 22

Acciones y Cronograma de Actividades: Servicio

ADE: Servicioal Cliente

7. Disefiar planes de servicio con los que se logre cumplir y superar las expectativas de los clientes, a fin de motivarlo y proporcionarle una experiencia mas satisfactoria.

META: Promovwer en los clientes una experiencia de motivacion, satisfaccion y felicidad, para crear un sentimiento de lealtad con la empresa.

brindar un mejor servicio, involucrando al cliente.

servicios que ofrece la compafiia.

han proporcionado los clientes.

ACCIONES PARA QUE COMO CRONOGRAMA
NOV| DIC | ENE| FEB |MAR]ABR
1. Evaluar el nivel de servicio actual que se le prestaa [Para mejorar la experiencia del cliente en cuanto a los  |Mediante encuestas y charlas personales con los < | x| x X X
los clientes. servicios que ofrece la compafiia. clientes.
2. Identificar las fallas y posibles oportunidades de Para mejorar la experiencia del cliente en cuanto alos  [Mediante el andlisis de la informacion que previamente . M M « «

3. Disefiar y trasmitir los nuevos procesos de servicio a
los integrantes de la organizacion.

Para que los colaboradores sean consientes de la
metodologia que se debe utilizar para mejorar la
experiencia del cliente.

Mediante charlas de motivacion, concientizacion y
capacitacion del personal.

4. Capacitar a los integrantes de la compafiia en
mecanismos de motivacién y participacion del cliente
en cuanto a los diferentes servicios que ofrece la
compafifa.

Para que los colaboradores no cometan errores a la
hora de tratar a los clientes.

Mediante charlas de motivacion, concientizacion y
capacitacion del personal. Estas capacitaciones
enfocadas en servicio al cliente en general y también
en aspectos técnicos de construccién que le permitan
al empleado poder asesorar perfectamente al cliente en
cuanto a los requerimientos que este tenga en
referencia a la construccién liviana.

5. Evaluar los nuevos niveles de servicio y ajustar las
fallas que se hayan presentado en los nuevos planes y
procesos de servicio.

Para identificar mejoras y ajustar fallas que persistan.

Mediante encuestas y charlas con clientes que
permitan identificar su nivel de felicidad y satisfaccion.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 23
Acciones y Cronograma de Actividades: Encuestas
ADE: Servicio al Cliente
8. Llevar a cabo encuestas y mecanismos de identificacion de necesidades y expectativas del cliente, para mejorar el disefio y funcionalidad del portafolio de productos.
META: Brindar al cliente un portafolio de productos con ingenieria de disefio y funcionalidad del producto.
ACCIONES PARA QUE COMO CRONOGRAMA
NOV| DIC | ENE| FEB |MAR|ABR
1. Disefiar y ejecutar encuestas de satisfaccion de Para poder evaluar el nivel de satisfaccion y Mediante la elaboracion de encuestas en profundidad N
necesidades. cumplimiento de las expectativas del cliente. y ejecucion de las mismas.
2. Comparar y evaluar lo que la compafiia ofrece versus |Para encontrar los errores y fallas que presenta la Mediante el andlisis de informacion proporcionada por .
lo que el cliente necesita. compafiia en cuanto a sus productos y servicios. los clientes en las encuestas en profundidad.
3. Efectuar procegos de ?JUSte de ser\{lmos y redisefio Para posteriormente mejorar el nivel de satisfaccion en |Mediante el redisefio de productos y ajuste de
de productos, a fin de alinear y reducir la brecha de . . < X
? g . los clientes. servicios de la compafiia.
satisfaccién del cliente.
4. Relanzar e impulsar los nuevos servicios y Para generar una mejora en la satisfaccion de los Mediante publicidad y venta de los productos y N
productos mediante publicidad estratégica. clientes. servicios que ofrece la compafiia.
5. Evaluar los nuevos niveles de satisfaccion y Para identificar si se cumplen con las expectativas del . L .
o . . . . . . Mediante la aplicacion de encuestas en profundidad. X
cubrimiento de las necesidades del cliente. cliente y ejercer un proceso de mejora continua.
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 24
Acciones y Cronograma de Actividades: Tecnologia y Competencias
ADE: Servicio al Cliente
9. Mantener al personal actualizado en tecnologiay competencias relacionadas con el servicio al cliente.
META: Bvitar que el personal cometa errores que puedan generar problemas e inconvenientes con los clientes, bien sea en el presente o en el futuro. Ofrecer productos y servicios actualizados.
ACCIONES PARA QUE CcOMO CRONOGRAMA
NOV| DIC | ENE| FEB |[MAR|ABR
L Evaluaf los niveles actualeg de conocimiento de Para analizar si el personal esté bien capacitado en Mediante entrevistas, evaluaciones e indicadores de
tecnologia y demandas del cliente en los . - - - X
cuanto al manejo de las maquinas desempefio productivo
colaboradores.
2. Evaluar el nivel de desempefio y competencia de Para analizar si el personal esté bien capacitado para  |Mediante entrevistas, evaluaciones e indicadores de X
cada uno de los colaboradores en su puesto de trabajo [desempefiarse en su puesto de trabajo. desempefio productivo
S Identlflcar, las fallas .en competencqs Y conocmento Para elaborar posteriormente procesos de capacitacion |Mediante el andlisis de resultados de entrevistas,
en tecnologia y necesidades de los clientes que tienen . - L X
en los colaboradores. evaluaciones e indicadores de productividad.
los colaboradores.
4. Disefar los cursos y medidas necesarias para educar |Para capacitar al personal y eliminar los posibles . o N
A Mediante tercerizacion en procesos de capacitacion. X
y capacitar a los colaboradores. errores y fallas que cometa actualmente.
5. Capacitar a los colaboradores y ejercer procesos de [Para que el personal esté plenamente capacitado para . _
- - y - Mediante procesos de capacitacion. X X
mejora continua. operar tecnologia y desempefiar su labor.

Fuente: Elaboracion propia
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ADE: Servicio al Cliente
10. Capacitar al personal en cuanto a mecanismos para abordar al cliente, mantenerlo satisfecho e interesado en obtener los servicios y/o productos de la compafriia.
META: Generar sentimientos de satisfaccion, felicidady lealtad en el cliente.

ACCIONES PARA QUE COMO CRONOGRAMA

NOV| DIC | ENE| FEB | MAR| ABR

1. Investigar sobre cursos de capacitacion de personal |Para capacitar el personal en c contacto directo con el |Mediante recursos online, via telefonica, email o .
en cuanto a contacto directo con clientes. cliente. directamente en las empresas.
2. Elegir el programa que cumpla con los requisitos de |Para ejercer el programa que mas se adecue a las Mediante la comparacién de los diferentes programas N
formacién y contacto con clientes. necesidades de la compafiia. de capacitacion.
3. Motivar a los colaboradores a tomar el programa . .

X - Para que los colaboradores se sientan motivados a . . .
para proveerles de mejores habilidades de L Mediante charlas informativas a los colaboradores. X

o L . tomar el curso de capacitacion.
comunicacion y expresion frente a los clientes.
4 Cultivarlos ap.rend.l'zajes obtenidos en los . Para verificar que los colaboradores si generan un Mediante analisis de resultados con método de
colaboradores e intuitivamente evaluar el cambioen la | . . - . - X X X X X
L . nivel de satisfaccion en el cliente. observacion.
percepcion de los clientes.
5. Efectuar un proceso de estandarizacion o de cultura . L . . Mediante el incentivo y reforzamiento de esta cultura
L . L Para que la satisfaccion y felicidad del cliente sea parte . . - . . .

organizacional que desarrolle la satisfaccion, la de Ia cultura propia de la empresa de satisfaccién y direccionamiento al cliente en los X
fidelidad y la felicidad de los clientes. prop P ) colaboradores.
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 26
Acciones y Cronograma de Actividades: Disefio de proceso post-venta
ADE: Servicio al Cliente
11. Disefiar un proceso de servicio post-venta.
META: Mejorar larelacién con el cliente y aumentar el valor agregado de los servicios de la compafiia.

ACCIONES PARA QUE CcOMO CRONOGRAMA

NOV(| DIC | ENE| FEB | MAR[ABR
1. Evaluar el actual proceso de servicio post-ventae  |Para evaluar la satisfaccion del cliente una vezque se [Mediante el contacto con clientes y encuestas . x
identificar las fallas que presenta. finalizado el servicio mismo o la venta del producto. previamente disefiadas.
2. Identificar las soluciones a las fallas y las posibles  [Para hacer un especial énfasis en las fallas y mejorar el |Mediante el andlisis de la informacioén que brinda el x
soluciones que mejorarian el servicio post-venta. contacto con los clientes. cliente.
3. Trasmitir a los colaboradores la nueva politica de Para que el actual servicio de la compafiia genere un Mediante charlas comunicativas de resultados y de X
servicio post-venta. mejor nivel de satisfaccion en el cliente. mecanismos de mitigacién de fallas.
. . . . . . Mediante la operacién normal de la compafiia con los
4. Ejecutary evaluar los nuevos procesos de servicio |Para mejorar la experiencia del cliente y el nivel de . . - .
. L . ajustes y correcciones en servicio previamente X
post-venta. satisfaccion del mismo. e
transmitidos a los colaboradores.
. . . . - Mediante la ejecucion de los primeros 4 pasos de éste

5.Crear procesos de mejora continua. Para mejorar continuamente el servicio. plan de accién X

Fuente: Elaboracion propia
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ADE: Servicio al Cliente
12. Bvaluar los niwveles de satisfaccion del cliente en un periodo post-venta.
META: Crear fidelizacion de las relaciones con clientes.
ACCIONES PARA QUE COMO CRONOGRAMA
NOV| DIC | ENE| FEB | MAR| ABR
. L Para evaluar la satisfaccion de los clientes una vez que . - . .
1. Crear encuesta de satisfaccion post-venta. . - q Mediante el disefio de encuestas de satisfaccion. X
ha terminado el servicio.
Para evaluar la satisfaccién del cliente en un periodo
2. Contactar clientes y aplicar encuesta. posterior a la venta o adquisicion del servicio o Via telefonica, email o contacto con clientes. X X
producto.
Para evaluar el nivel de satisfaccion del cliente y su . g . L .
L Mediante el analisis de la informacién que previamente
3. Evaluar los resultados de las encuestas. percepcion de la marca, buscando crear un proceso de . . X X
L o brindaron los clientes.
fidelizacién con la compafiia.
4. Trasmitir a los colaboradores los resultados y Para hacer a los colaboradores parte del proceso de . . .
A X . - . L Mediante charlas informativas para los colaboradores. X
analisis realizados. mejora y construccién de un mejor servicio post-venta.
- . . . Para brindar continuamente un buen servicio al Mediante la ejecucion de los primeros 4 pasos de éste
5. Ejercer procesos de ajuste y mejora continua. . . X
cliente. plan de accioén.
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 28
Acciones y Cronograma de Actividades: Hacinamiento
ADE: Plan de Expansion
13. Identificar los niveles de hacinamiento y convergencia del sector estratégico. Ejercer una analisis de fuerzas del mercado en cada una de las posibles ciudades.
META: Identificar oportunidades potenciales de expansion.
ACCIONES PARA QUE COMO CRONOGRAMA
NOV| DIC | ENE| FEB | MAR|ABR
1. Identificar el codigo ClIU y levantar un anéalisis de Para ejecutar un estudio que arroje resultados que . . - " " s
. . : P . . 3 Mediante la ejecucién de pasos con el libro " Anélisis
hacinamiento y convergencia estratégica para cada puedan ser analizados y posteriormente permitan la . . X
b L : estructural de sectores estratégicos”.
punto potencial. toma de decisiones efectivas.
2. Analisis de panorama competitivo, fuerzas del Para ejecutar un estudio que arroje resultados que . . - " A AT
. 3 . . 3 Mediante la ejecucion de pasos con el libro " Analisis
mercado y estudio de competidores en cada punto puedan ser analizados y posteriormente permitan la L " X
. L : estructural de sectores estratégicos”.
potencial. toma de decisiones efectivas.
3. Evaluar cada una de los posibles puntos y elegirun . Mediante el andlisis de resultados en cuanto al
3 Para que se elija el lugar adecuada para comenzar con 3 . . P
punto de partida para el desarrollo del plan de - hacinamiento, la convergencia estratégica, el panorama X
L . el proceso de expansion. .
expansioén local/nacional. competitivo y las fuerzas del mercado.
e . Para po_c’!er eJec_utar posteriormente ?I plz.m de_ . Mediante el andlisis y construccién de un plan de
4. Identificar las etapas que requiere el plan de expansion mediante fases que permitan identificar el . . -
- . s . R expansion debidamente delimitado y con fases X
expansion y sus tiempos de realizacion. avance y medir la eficiencia de los resultados que se )
. . realizables y programables.
van obteniendo en el camino.
Para poder comenzar con la preparacién tanto de
. . resupuesto como de mentalidad de los colaboradores . P . .
5. Evaluar fecha de posible comienzo del plan de p p . Mediante el analisis financiero y los niveles de
S 3 y de la empresa misma para afrontar el plan de . - X
expansién nacional. oo . . presupuesto que tiene la compafiia.
expansion sin dejar que las actividades normales se
vean afectadas.

Fuente: Elaboracion propia
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Acciones y Cronograma de Actividades: Oportunidades potenciales
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ADE: Plan de Expansion

incertidumbre bajo.

14. Bwaluar de forma detallada los factores de oportunidady riesgo que presentan las oportunidades potenciales, disefiar un plan de expansion progresivo que contenga en si mismo un nivel de riesgo e

META: Elaboracién de un plan de expansion que maneje un bajo nivel de incertidumbre y riesgo.

ACCIONES PARA QUE COMO CRONOGRAMA
NOV| DIC | ENE| FEB |MAR] ABR
1. Evaluar factores externos del sector dentro de cada F’ara identificar p05|ble§ problemas o variables Mediante la investigacion de informacion, bien sea de
. incontrolables de los diferentes mercados a los que la . . . X
posible punto. o . forma presencial o mediante recursos electrénicos
compafiia desea entrar a competir.
2. Evaluar la competencia en cada ciudad punto Para identificar el mercado que més le convieneala  |Mediante la investigacion de informacion, bien sea de “
potencial. empresa y que mayor bienestar le pueda brindar. forma presencial o mediante recursos electronicos.
. o Para identificar las fortalezas de la compafifa y ejercer |Mediante el anélisis mismo de la empresa y de los
3. Levantar matrices de andlisis para la toma de . .
- una toma de decisiones adecuada en cuanto al plan de |factores externos como competencia, el mercado, las X
decisiones como lo es el DOFA. . o
expansion. politicas, entre otros.
4. Evaluar los riesgos y definir la opcion que mas Para reducir y mitigar en la medida de lo posible el Mediante analisis y procesamiento de la informacion .
convenga para dar inicio al proyecto. riesgo y la incertidumbre del plan de expansion. previamente recogida.
i . Para asegurar y manejar un nivel de certeza mu . A . . o
5. Elaborar el plan de expansion final, teniendo en . gurary ) - y Mediante anlisis y procesamiento de la informacion
g . pertinente en cuanto al plan de expansion y las . . X
cuenta todos los anélisis efectuados anteriormente. . previamente recogida.
diferentes etapas que posee.

Fuente: Elaboracion propia
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ADE: Plan de Expansion

15. Crear un fondo destinado a la ejecucion del Plan de Expansion, que se alimente de un porcentaje de los ingresos por ventas de la compafiia.

META: Hacer un presupuesto dentro de la compafiia para gestionar y destinar de forma claray adecuada los ingresos que percibe la compafiiay que en su defecto reinvierte.

ACCIONES PARA QUE COMO CRONOGRAMA
NOV| DIC [ ENE| FEB |MAR| ABR
1. Evaluar el presupuesto que mensualmente realiza la |Para ejercer planeacion financiera exitosa que permita  [Mediante analisis de informes financieros y estados .
compafiia. la ejecucién del plan de expansion. contables.
2. Establecer el porcentaje adecuado de los ingresos Para comenzar a ahorrar para posteriormente ejecutar el . . . " .
. R ~ ) . Mediante analisis de informes financieros y estados
recibidos mensualmente que se destinaran al Plan de  |plan de expansion y tener un presupuesto financiero contables X
Bxpansion. adecuado. )
3. Acordar con el Banco las medidas necesarias para . . ] . .
. . -~ |Parareducir las operaciones financieras de la compafiia . N L .
abrir un fondo de ahorro especial al cual se destinara ; o . Mediante adquisicion de un servicio financiero que
. A . y asegurar que los ingresos de la compafiia estan } X
mensualmente el nivel de ingresos establecido . . . provee el banco mismo.
. siendo administrados segun lo planeado.
anteriormente.
4. Identificar posibles opciones de inversion a corto Para buscar alternativas de inversion que alimenten el . . L .
. . A ) . Mediante adquisicion de un servicio financiero que
plazo para aumentar el dinero que recibe el fondo mismo fondo de ahorro y permitan un nivel de . X
. L - . I provee el banco mismo.
destinado al plan de expansién. rentabilidad -asi sea minimo-.
5. Evaluary elegir alternativas de crédito en caso de . .
. Para costear posibles desajustes o fases del proceso - . Lo .
ser necesario, para costear las fases del proceso que . ] . Mediante adquisicion de un servicio financiero que
. . . de expansion que no pueden ser financiadas en su : X
no pueden ser financiadas mediante el fondo de provee el banco mismo.
ahorto momento.

Fuente: Elaboracion propia
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ADE: Plan de Expansién
17. Efectuar operaciones de compra, disefio y ejecucion de los nuevos puntos comerciales de la compafiia.
META: Efectuar un proceso de estandarizacioén y disefio de los locales comerciales, para generar un contacto pertinente y adecuado con clientes .
ACCIONES PARA QUE COMO CRONOGRAMA
NOV| DIC | ENE| FEB | MAR[ABR
1. Comenzar con la primera fase del plan de expansién, . . . .,
- . e L L Mediante la contratacién y ejecucion de las
que debe ser precisamente la identificacion y Para dar inicio al proceso de expansién de la empresa. X X
L operaciones que establece el plan.
adquisicién de los nuevos puntos de venta.
N . Para mejorar la visibilidad de la compafiia en los
2. Elaborar un disefio pertinente a los nuevos puntos . . — . -
. nuevos puntos comerciales de ventay para atraer a los |[Mediante disefio arquitecténico. X
comerciales. .
clientes.
Para que el local esté listo para recibir al publico
3. Efectuar el proceso de redisefio de los locales. interesado en adquirir los productos y servicios de la |Proceso de Construccién y disefio. X
compafiia.
4. Evaluar los costos adicionales que conlleva el . L . Mediante andlisis financiero de estados financieros de
. . Para ejecutar planeacion financiera. o X
alistamiento de los nuevos locales. la compariia.
5. Reajustar financieramente el plan de expansion, y . . ., Mediante administracién y gestién de recursos
. . Para poder cumplir con éxito el plan de expansion. y . o X
con ello cubrir costos adicionales del proyecto. financieros de la compafiia.
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 32
Acciones y Cronograma de Actividades: Cumplimiento de pagos
ADE: Plan de Expansion
16. Tener un periodo de cumplimiento estricto de pagos a proveedores y bancos para tener un buen historial financieroy ser aptos para solicitar un buen crédito.
META: Obtener opciones de crédito para la financiacion del plan de expansion nacional.
ACCIONES PARA QUE COMO CRONOGRAMA
NOV| DIC | ENE| FEB | MAR| ABR
1. Administrar de forma adecuada las deudas a corto y |Para mejorar el historial contable de la compafiia frente . - .
. Mediante planeacion financiera. X
largo plazo que la compaiiia tiene. al banco.
2. Disefiar un plan de pago que permita atender las Para mejorar el historial contable de la compaiiia frente . - .
L Mediante planeacion financiera. X
deudas de forma eficiente y controlada. al banco
3. Definir plazos de pago fijos para los proveedores, a |Para que las relaciones con proveedores no se vean . - .
) L . . . Mediante planeacion financiera. X
fin de eliminar inconvenientes. afectadas y no existan deudas y pagos sin saldar.
. Para reducir las actividades que no son elementales y
4. Reevaluar los procesos y acciones que promueven . -
o que promueven el aumento de las deudas en los Mediante andlisis de estados de resultados. X
las deudas de la compafiia. .
estados contables de la compafiia.
5. Eliminar el impacto de endeudamiento de la
compafiia en actividades que no generan valor Para mejorar la condicion financiera de la compafiia . - L, . .
P g - g . . J L . P y Mediante administracion del flujo de dinero. X
agregado o no sean necesarias para el funcionamiento |[tener eficiencia financiera.
y buen desempefio de la misma.

Fuente: Elaboracion propia
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ADE: Plan de Expansion
18. Ejercer operaciones comerciales con clientes, gestionando y promoviendo nuevas relaciones con clientes potenciales.
META: Percibir ingresos desde los nuevos puntos de venta destinados a gestionar las posibles deudas en que haya incurrido la empresa para efectuar el plan de expansion.
ACCIONES PARA QUE COMO CRONOGRAMA
NOV| DIC [ ENE| FEB |[MAR|ABR|

1. Efectuar un proceso de contratacion de personal Para tener el personal suficiente para atender los Mediante procesos mismos de contratacion .
para los nuevos puntos comerciales de venta. nuevos puntos comerciales de venta. establecidos y utilizados por la compafiia.
2. Capacitar al nuevo personal en cuanto a las Para que el personal esté alineado con la culturay la
politicas, la cultura y el desempefio que busca lograr la [politica de la compafiia y ofrezca el servicio de calidad |Mediante proceso de capacitacion. X
compafifa en las nuevas sedes. que actualmente promueve la compafiia misma.
3. Efectuar publicidad local en los nuevos puntos de  [Para dar a conocer los nuevos puntos de Mediante volantes, promociones y actividades de .
comercializacion. comercializacion. inauguracion.

Mediante la estrategia puerta a puerta, visita de obras

de construccion en las ciudades y de empresas
4. Crear nuevas relaciones con clientes potenciales Para crear alianzas comerciales que mejoren el ingreso |minoristas que necesitan un distribuidor. Para esto es
mediante la implementacion de estrategia de fuerza de [por ventas de la compafifa en los nuevos puntos de necesario tener dos tipos de portafolio: uno para .
ventas puerta a puerta en empresas constructoras y comercializacién y con los nuevos clientes obtenidos a |constructoras y cliente final y otro para minoristas; la
minoristas. partir del trabajo de campo. diferencia en portafolios tiene el propésito de hacer

que los precios y el enfoque dado sean atractivos para

ambos segmentos.

. Para comenzar a percibir ingresos en los nuevos
5. Comenzar a operar, buscando liderazgo y . . - " .
reconocimiento de la marca. puntosije venta en los cuales ha invertido la Ejecucion de operaciones normales. X
compafiia.

Fuente: Elaboracion propia
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4.3 Segmentacion y Posicionamiento

4.3.1 Segmentos Objetivo

FORTEACERO S.A.S tiene cuatro tipos de compradores en los cuales se enfoca:

Arquitecto/ Ingeniero / contratista: Este segmento de compradores compra materiales que
seran instalados por el grupo de obreros que ellos mismos han contratado, la compra de
este tipo de clientes se da en vitrina o gracias al voz a voz y a la trayectoria de la empresa
que hace que esta tenga reconocimiento por parte de algunos clientes. Este tipo de
clientes no llegan a diario, sin embargo en el momento en el que deciden realizar la
primera compra terminaran haciendo varias compras hasta el momento de terminar la
obra, generalmente los montos comprados por este segmento de clientes son altos pero
piden precios bajos y quieren buena calidad en los productos adquiridos. Sl este tipo de
clientes se siente a gusto con los productos, el precio y la atencion probablemente sera
cliente por mucho tiempo de la empresa y en el largo plazo incluso llegara a comprar sin
tener en cuenta el precio como determinante en su decision de compra.

Instalador: Este segmento de clientes es el mas grande, compra materiales que seran
instalados por ellos mismos, es asi como en su ritual de compra generalmente estan
incluidas recomendaciones de instalacion que piden a las personas que les venden los
productos, en este caso FORTEACERO S.A.S. La frecuencia de compra de este
segmento es diaria, estos clientes se preocupan por la calidad de los productos en
prevalencia al precio. Es frecuente encontrar lealtad a la empresa y a la marca en este tipo
de productos.

Duefio de casa: Este segmento de clientes compra la obra terminada, se caracterizan
porque conocen muy poco de materiales por lo que se interesan por los resultados
obtenidos sin involucrarse demasiado en el proceso de elaboracion. La frecuencia de

compra de este segmento es ocasional y generalmente prefieren que sus obras sean
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trabajadas con los materiales de mejor calidad. Estos clientes hacen mercadeo por medio
del voz a voz.

e Minoristas: Este segmento corresponde al segundo méas grande para FORTEACERO
S.A.S, estos clientes compran todo tipo de productos con el proposito de abastecer sus
almacenes, adquieren todas las calidades. La frecuencia de compra de este segmento es
frecuente y solicitan generalmente grandes descuentos a FORTEACERO S.A.S con el
propdsito de encontrar un distribuidor que puedan mantener en el tiempo y sea sostenible

para sus operaciones.

4.3.2 Posicionamiento

De acuerdo con lo que hemos mencionado anteriormente y teniendo en cuenta la vision de
los gerentes de FORTEACERO S.A.S, se decidio concentrar las estrategias en la linea de
perfileria o perfiles ya que es la que consideran les va a dar el posicionamiento deseado en el
mercado. Esta linea fabricada directamente por ellos ofrecera al cliente alta calidad a un precio
muy comodo Y atractivo para los compradores, lo cual, acompafiada de un excelente servicio al
cliente, le permitird sobresalir entre sus competidores. Es importante mencionar que aun cuando
nos enfocamos en la linea de perfileria, el proposito general es impulsar la venta de los demas
productos ya que estos son complementarios y su venta puede ser jalonada por la venta de los

perfiles.

Se realizaron 15 encuestas a clientes de FORTEACERO S.A.S con el proposito de conocer
cuéles de los factores sefialados valoraba mas, la pregunta que se realizé fue: ;Qué valora mas en
el momento de tomar la decision de entrar, comprar y convertirse en cliente frecuente? Y las
opciones de respuesta fueron: Calidad, Precio, Servicio, Disponibilidad e Imagen, siendo precio
y servicio las opciones elegidas por los clientes con un 33% cada una de los votos totales. Ver

anexo D
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De los datos y la informacién compartida por la empresa, confirmamos mediante el trabajo
de campo y el analisis de los resultados de la encuesta que el precio y el servicio son los factores
més relevantes en el momento en el que el cliente toma la decision de entrar, comprar y
convertirse en cliente frecuente de FORTEACERO S.A.S.

Es asi como la estrategia de posicionamiento se basara en dos ejes: el servicio y el precio.

5. MEZCLA DE MERCADEO

5.1 Producto

A continuacion se presenta el portafolio de productos de FORTEACERO S.A.S.

PERFILERIA EN LAMINA GALVANIZADA

Vigueta

Perfil en lamina galvanizada de calibre 26 empleado para la construccién de techos en
seco, su objetivo es soportar la estructura en general y en especial dar soporte a las omegas. La
vigueta es rolada y con reborde para facilitar su uso.
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SET

' 20mm:
\ 37mm

lustracion 15. Imagen de perfil vigueta

Fuente: Imagen suministrada por Forteacero.

Omega

Perfil en lamina galvanizada calibre 26 empleado para soportar directamente las laminas de
drywall o fibrocemento, estos perfiles se atornillan a las viguetas. Las omegas son roladas y con
reborde con el propdsito de facilitar su uso.

fimm
Almim

llustracion 16. Imagen de perfil omega

Fuente: Imagen suministrada por Forteacero.
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Angulo

Pieza en calibre 26 de lamina galvanizada empleada en la construccion de techos en seco

cuyo proposito es dar soporte perimetral a las viguetas.

15mm

15mm

20mm |

20mm

20mm 25mm
25mm

30men ' 35Smm

25mm

lustracion 17. Imagen de perfil angulo

Fuente: Imagen suministrada por Forteacero.

Paral

Pieza en lamina galvanizada calibre 26 empleada para estructurar muros, los parales son
anclados a los canales para darle mayor resistencia a las construcciones de paredes divisorias.
Estas piezas pueden usarse con laminas de drywall o fibrocemento de acuerdo con las

necesidades especificas del cliente.
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llustracion 18. Imagen de paral

Fuente: Imagen suministrada por Forteacero.

Las especificaciones técnicas pueden cambiar de acuerdo con solicitudes especiales de

los clientes.

Canal

Pieza en lamina galvanizada calibre 26 empleada para estructurar muros, los canales son
anclados a los parales para darle mayor resistencia a las construcciones de muros. Estas piezas
pueden usarse con ld&minas de drywall o fibrocemento de acuerdo con las necesidades especificas

del cliente.

llustracion 19. Imagen de canal

Fuente: Imagen suministrada por Forteacero.

o Las especificaciones técnicas pueden cambiar de acuerdo con solicitudes especiales de

los clientes.
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PINTURA

Dentro del portafolio de productos ofrecido por Escayola - FORTEACERO S.A.S se
encuentra el vinilo acrilico de acabado mate Tipo 1 y Tipo 2 FABRICADO POR LA MARCA.
Este producto es principalmente de uso interior con sobresalientes caracteristicas como el

excelente cubrimiento, rendimiento, efecto duradero y secado réapido.

llustracion 20. Imagen de la pintura.

Fuente: Imagen suministrada por Forteacero.

LAMINA DE DRYWALL

Lamina de drywall estandar

Placa de yeso estandar o extra liviana empleada en el montaje de cielo raso, paredes y
revestimientos en lugares secos.

Lamina de drywall RF

Placa de yeso resistente al fuego que retrasa su propagacion, no emite humo ni genera gases
toxicos.
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Lamina de drywall RH

Placa de yeso resistente a la humedad dada su capacidad de absorcion.

Nota: Se manejan todas las marcas de lamina.

LAMINA EN PVC

Laminas de PVC de excelente calidad usadas en paredes y techos, con gran variedad de
disefios que se adaptan a espacios como salas, habitaciones, bafios, hospitales, oficinas y

fabricas, entre otros.
Las caracteristicas de este material son las siguientes:

« Alta resistencia

o Proteccion contra el envejecimiento
e Aislamiento de ruido

o Facilidad de mantenimiento

« Vida util de mas de 20 afios.

e Fécil instalacion

DTN N

lustracion 21. Imagen del PVC

Fuente: Imagen suministrada por Forteacero.
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LAMINA DE FIBROCEMENTO

Placa de cemento de facil manejo utilizada en fachadas, paredes exteriores, zonas con alta

humedad y pisos de mezzanine, entre otros.

LAMINA DE FIBRAMINERAL

Lamina para cielo raso desmontable con aislamiento acustico.

COMPLEMENTOS

Dentro del portafolio de productos ofrecidos por FORTEACERO S.A.S se encuentran
elementos necesarios para trabajar con los materiales mencionados, ejemplo de estos son la
masilla, tornillos, cintas, aislamientos termo acusticos (frescasas), yesos y herramientas de

trabajo.

De acuerdo con las condiciones de la empresa, lo que hemos visto en el desarrollo de esta
investigacion y los deseos de los dirigentes de la organizacién, se determina que la linea de
productos en la que deben enfocar las estrategias de mercadeo es la perfileria, ya que es uno de
los 3 productos con mayor participacion en ventas (39% del total) y con uno de los margenes
porcentuales de utilidad méas altos respecto al portafolio de productos (23%). Se debe tener en
cuenta que la perfileria es una linea de productos que tiene gran potencial en este mercado dado
que es producida por muy pocas organizaciones de la competencia directa, lo que nos da una

ventaja significativa al ser fabricantes de la misma.

Se pretende que el consumidor perciba los beneficios a la hora de comprar directamente con
un fabricante. Estos beneficios pueden ser precios bajos, atencidn a requerimientos especiales

(medidas especificas) y disponibilidad inmediata.
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5.2 Precio

Dado que la naturaleza de la perfilaria no permite alta diferenciacion entre el producto de
FORTEACERO S.A.S y aquel que ofrecen sus competidores, se optara por una estrategia de
precio bajo, acompafiado de una buena promocién, buscando que la organizacion logre aumentar

ventas y posicionarse en el mercado.

La estrategia de precio bajo consiste en ofrecer el producto a un precio un poco menor que el
de la competencia. Como los competidores no son fabricantes, no pueden ofrecer precios mas
bajos porque sus margenes y ganancias se reducirian o serian negativas. Es importante
mencionar que la idea no es vender por debajo del costo sino vender a un precio menor para
tener una ventaja. Para los competidores no es facil copiar la estrategia porque muchos no tienen
la capacidad econémica, no cuentan con el espacio suficiente para instalar las maquinas y
tampoco tienen la experiencia que FORTEACERO S.A.S ha logrado obtener durante este
tiempo. Esta es una estrategia que se debe aprovechar porque le da el valor agregado a la

empresa y es una ventaja economica para los clientes.

Aun cuando se podria manejar un mayor margen de utilidad con la perfileria vendiendo a un
precio igual al de la competencia, esta estrategia de precios bajos tiene como propdsito vender
altos volumenes de producto para asi lograr la utilidad esperada y mejorar la rentabilidad de la
empresa, no tomandolo por unidad vendida sino por el total de unidades vendidas. Cabe
mencionar que vender altos volumenes de producto lleva a la empresa a producir en grandes

cantidades (llegando asi a economias de escala), lo que se traduce en bajos costos unitarios.

Para lograr estos objetivos, teniendo en cuenta los precios de la competencia y el analisis
financiero, se propone la siguiente lista de precios para cada uno de los segmentos donde se

compite:
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Tabla 34

Lista de precios por canal.

PRECIO PRECIO PRECIO

CONCEPTO MAYORISTA | DISTRIBUIDOR] PUBLICO
VR. UNITARIO |VR. UNITARIO |VR. UNITARIO
OMEGA ROLADO GRAFILADO 2,44 | $ 1.862 | S 19481 S 2.069
VIGUETA ROLADO GRAFILADO 2,44 | S 1.862 | S 19481 S 2.069
ANGULO 2,44 3X2 S 1.078 | S 11211 S 1.207
ANGULO CUELGA 2X2 S 905 | $ 991 ] $ 1.078
PARAL BASE 9 ROLADO GRAFILADO | $ 3.750 | S 3.922| S 4.009
PARAL BASE 6 ROLADO GRAFILADO | $ 3.103| S 3.276 | S 3.362
CANAL BASE 9 S 3.362 | S 3.362 | S 3.448
CANAL BASE 6 S 2.500 | S 2.500 | S 2.672

*Los precios no incluyen IVA

Fuente: FORTEACERO S.A.S

5.3 Marca

La imagen corporativa juega un papel fundamental en el reconocimiento y posicionamiento
de la organizacion, sin embargo de acuerdo con la investigacion realizada, se evidencia que
FORTEACERO S.A.S considera este aspecto como una herramienta fundamental que le permita
alcanzar sus objetivos. Es asi como no existen estrategias puntuales que creen identidad de la
empresa ni en sus empleados ni hacia sus clientes. Por esta razdn se proponen a continuacion las

siguientes estrategias de marca e imagen corporativa:

e Logoynombre
Como se menciond en la resefia de la empresa, FORTEACERO S.A.S se cre6 como una

filial de la empresa Escayola Ltda. En los puntos de venta y en todo lo que haga
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referencia a la marca de la empresa, estaran presentes los dos logos. Esto porque se
quiere que la gente relacione FORTEACERO S.A.S con Escayola ya que es una marca
que ya cuenta con trayectoria y reconocimiento en el mercado. Los logos y nombres son

los siguientes:

escayola

Sistema Dry Wall

lustracién 22. Logo y nombre Escayola Ltda

Fuente: Imagen suministrada por Forteacero Ltda.

Este nombre, presente en el mercado desde 1997, hace referencia a un tipo de yeso
decorativo usado como material para hacer esculturas, moldes, entre otros usos dados en

el campo de la construccion.

El logo de colores azul, verde y blanco, contiene el nombre de la empresa y su producto
principal, el Dry Wall. Ademas, en la imagen se observa que con la E se forma una casa
de color azul con el proposito de hacer que el cliente perciba que la empresa ofrece
soluciones de disefio y acabados para el hogar y otros espacios. Este logo ha sido usado
por la empresa hace 5 afios aproximadamente, los propietarios contrataron una agencia de
disefio para que renovara su logo y los envases y empaques de los productos que son

fabricados.
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lustracion 23. Logo y nombre FORTEACERO S.A.S

Fuente: Imagen suministrada por FORTEACERO S.A.S.

El nombre FORTEACERO S.A.S se divide en dos: FORTE que hace alusién al trabajo
que se debe realizar para la fabricacion de perfiles y ACERO porque es la materia prima
de la perfileria.

Este logo de color gris es el nombre de la empresa acompafiado de su principal actividad
econdmica. Esta sobre un fondo metalizado haciendo referencia a la lamina del acero
galvanizado. Este logo ha sido usado por Forteacero S.A.S desde su creacion, los

propietarios contactaron a una persona de disefio que lo creo.

e Colores
Aun cuando los logos tienen colores especificos que podrian considerarse colores
corporativos, en la realidad no se ha intensificado el uso de esos colores. Con el tiempo
han intentado fijar un color representativo pero lo han cambiado varias veces debido a

que la competencia los imita y se pierde esa diferenciacion e identidad.

En busca de esa diferenciacion se ha perdido la alineacion con los colores corporativos,
por ejemplo en un tiempo se manejé el color rojo, luego amarillo y por dltimo el blanco,
haciendo que el cliente no perciba esa identidad de marca.

A continuacion se explicara por qué se escogieron los colores azul, verde, blanco y gris?:

2 Tomado de http://www.ideaschicago.com/los-colores-y-su-significado/
https://www.google.com.co/search?q=significado+de+los+colores&espv=2&biw=1280&bih=655&site=webhp&tbm=isch&imgqil
=1IL3 _ MWCnWaMSM%253A%253BbSVbDx7NPjsX3M%253Bhttp%25253A%25252F%25252Fsignificadodeloscolores.net%



http://www.ideaschicago.com/los-colores-y-su-significado/
https://www.google.com.co/search?q=significado+de+los+colores&espv=2&biw=1280&bih=655&site=webhp&tbm=isch&imgil=IlL3_MWCnWaMSM%253A%253BbSVbDx7NPjsX3M%253Bhttp%25253A%25252F%25252Fsignificadodeloscolores.net%25252F&source=iu&pf=m&fir=IlL3_MWCnWaMSM%253A%252CbSVbDx7NPjsX3M%252C_&usg=__BPvC5RxY6oNjnj6b50Grf-TDIJA%3D&ved=0ahUKEwirmOXR-frNAhUCFh4KHZtZBGcQyjcIJQ&ei=jLaLV6uiHoKseJuzkbgG#imgdii=6g387qgc2KlnVM%3A%3B6g387qgc2KlnVM%3A%3BzHnc-B5dTvRBKM%3A&imgrc=6g387qgc2KlnVM%3A
https://www.google.com.co/search?q=significado+de+los+colores&espv=2&biw=1280&bih=655&site=webhp&tbm=isch&imgil=IlL3_MWCnWaMSM%253A%253BbSVbDx7NPjsX3M%253Bhttp%25253A%25252F%25252Fsignificadodeloscolores.net%25252F&source=iu&pf=m&fir=IlL3_MWCnWaMSM%253A%252CbSVbDx7NPjsX3M%252C_&usg=__BPvC5RxY6oNjnj6b50Grf-TDIJA%3D&ved=0ahUKEwirmOXR-frNAhUCFh4KHZtZBGcQyjcIJQ&ei=jLaLV6uiHoKseJuzkbgG#imgdii=6g387qgc2KlnVM%3A%3B6g387qgc2KlnVM%3A%3BzHnc-B5dTvRBKM%3A&imgrc=6g387qgc2KlnVM%3A
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- Azul: Porque significa profesionalismo, éxito y confianza.

- Verde: Porque hace alusion al crecimiento, estabilidad, armonia y seguridad.

- Blanco: Porque significa simplicidad y limpieza.

- Gris: Porque evoca formalidad, fiabilidad y estabilidad y porque es el color del

conocimiento.

e Fachada:

La empresa no cuenta con fachadas estandarizadas. En algiin momento se hizo un disefio
para las mismas pero no se termind. Es asi como no cuentan con los colores corporativos,
ni con el logo, ni con el nombre visible.

Es necesario que todas las sedes estén iguales, con los mismos colores y que tengan los
logos grandes y visibles para que los clientes los identifiquen facilmente y que nuevos
clientes se sientan atraidos a visitar los diferentes puntos. Ademas de los colores y logos,
también seria recomendable que sea visible que son punto de fabrica de perfileria ya que
eso atraeria mas compradores porque supondrian un mejor precio de compra. (Ver

ejemplo en Anexo B)

e Papeleria:
Teniendo en cuenta lo que se ha observado, se recomienda que todos los documentos que
se elaboren, como por ejemplo cotizaciones y factures, tengan la imagen corporativa.
También se recomienda que hagan su imagen mas visible, puede ser por medio de
esferos, cuadernos y calendarios con la marca, entre otros, para uso interno y para
obsequiar a sus clientes. Otro aspecto importante seria poner los logos, direccion y

nimeros de contacto en los camiones que se utilizan para transportar la mercancia.

25252F&source=iu&pf=m&fir=11L3_MWCnWaMSM%253A%252CbSVbDx7NPjsX3M%252C &usg=__BPVvC5RxY60Njnj6b
50Grf-TDIJA%3D&ved=0ahUKEwirmOXR-

frNAhUCFh4KHZtZBGcQyjclJQ&ei=jLal V6uiHoKseJuzkbgG#imgdii=69387qgc2KInVM%3A%3B6¢387q9c2KInVM%3A%
3BzHnc-B5dTVRBKM%3A&imgrc=69387qgc2KInVM%3A



https://www.google.com.co/search?q=significado+de+los+colores&espv=2&biw=1280&bih=655&site=webhp&tbm=isch&imgil=IlL3_MWCnWaMSM%253A%253BbSVbDx7NPjsX3M%253Bhttp%25253A%25252F%25252Fsignificadodeloscolores.net%25252F&source=iu&pf=m&fir=IlL3_MWCnWaMSM%253A%252CbSVbDx7NPjsX3M%252C_&usg=__BPvC5RxY6oNjnj6b50Grf-TDIJA%3D&ved=0ahUKEwirmOXR-frNAhUCFh4KHZtZBGcQyjcIJQ&ei=jLaLV6uiHoKseJuzkbgG#imgdii=6g387qgc2KlnVM%3A%3B6g387qgc2KlnVM%3A%3BzHnc-B5dTvRBKM%3A&imgrc=6g387qgc2KlnVM%3A
https://www.google.com.co/search?q=significado+de+los+colores&espv=2&biw=1280&bih=655&site=webhp&tbm=isch&imgil=IlL3_MWCnWaMSM%253A%253BbSVbDx7NPjsX3M%253Bhttp%25253A%25252F%25252Fsignificadodeloscolores.net%25252F&source=iu&pf=m&fir=IlL3_MWCnWaMSM%253A%252CbSVbDx7NPjsX3M%252C_&usg=__BPvC5RxY6oNjnj6b50Grf-TDIJA%3D&ved=0ahUKEwirmOXR-frNAhUCFh4KHZtZBGcQyjcIJQ&ei=jLaLV6uiHoKseJuzkbgG#imgdii=6g387qgc2KlnVM%3A%3B6g387qgc2KlnVM%3A%3BzHnc-B5dTvRBKM%3A&imgrc=6g387qgc2KlnVM%3A
https://www.google.com.co/search?q=significado+de+los+colores&espv=2&biw=1280&bih=655&site=webhp&tbm=isch&imgil=IlL3_MWCnWaMSM%253A%253BbSVbDx7NPjsX3M%253Bhttp%25253A%25252F%25252Fsignificadodeloscolores.net%25252F&source=iu&pf=m&fir=IlL3_MWCnWaMSM%253A%252CbSVbDx7NPjsX3M%252C_&usg=__BPvC5RxY6oNjnj6b50Grf-TDIJA%3D&ved=0ahUKEwirmOXR-frNAhUCFh4KHZtZBGcQyjcIJQ&ei=jLaLV6uiHoKseJuzkbgG#imgdii=6g387qgc2KlnVM%3A%3B6g387qgc2KlnVM%3A%3BzHnc-B5dTvRBKM%3A&imgrc=6g387qgc2KlnVM%3A
https://www.google.com.co/search?q=significado+de+los+colores&espv=2&biw=1280&bih=655&site=webhp&tbm=isch&imgil=IlL3_MWCnWaMSM%253A%253BbSVbDx7NPjsX3M%253Bhttp%25253A%25252F%25252Fsignificadodeloscolores.net%25252F&source=iu&pf=m&fir=IlL3_MWCnWaMSM%253A%252CbSVbDx7NPjsX3M%252C_&usg=__BPvC5RxY6oNjnj6b50Grf-TDIJA%3D&ved=0ahUKEwirmOXR-frNAhUCFh4KHZtZBGcQyjcIJQ&ei=jLaLV6uiHoKseJuzkbgG#imgdii=6g387qgc2KlnVM%3A%3B6g387qgc2KlnVM%3A%3BzHnc-B5dTvRBKM%3A&imgrc=6g387qgc2KlnVM%3A
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5.4 Comunicacion

Como hemos mencionado anteriormente, es vital para la empresa tener una imagen
corporativa definida, es decir, que todos los puntos de venta sean iguales y comuniquen lo

mismo, junto con sus colaboradores.

Lo primero que se debe hacer es darse a conocer a los clientes nuevos y recordarles a los
clientes actuales y antiguos que FORTEACERO S.A.S es la mejor opcion para comprar. Esto
puede hacerse por medio de volantes que sean llamativos, faciles de leer, con mensajes
persuasivos y que resalten las ventajas que tiene comprar en FORTEACERO S.A.S. Otra opcion
que se propone para darse a conocer es, Como mencionamos anteriormente, poner los logos y los

datos de contacto en los camiones para asi llegar a mas clientes. (Ver ejemplo en anexo C)

Otro aspecto importante a tener en cuenta a la hora de comunicarse con los clientes es hacer
uso de estrategias de e-Marketing. Es necesario reactivar las redes sociales y la pagina de
internet. Es importante aclarar que la pagina ya existe y que cuentan con un disefiador pero en el
momento no esta en uso, solamente se reactivard hasta que la empresa evalle todas las
estrategias planteadas en este plan de mercadeo y las ponga en practica para asi efectuar el pago
y comenzar a hacer uso de la misma. Para esta pagina de internet se pretende hacer algo mas

interactivo con los clientes, se plantean las siguientes alternativas para que sean incluidas:

- Generar un espacio en la pagina para que los clientes puedan compartir opiniones,
inquietudes, sugerencias, etc.

- Creacién de videos instructivos con ideas y tips de instalacion y manejo de
materiales.

- Creacién de un blog en el que se compartan tendencias, decoracion, arquitectura,
mejores practicas, ideas DIY (hagalo usted mismo), entre otros.

- Publicacion de ofertas y novedades.

- Permitir pedidos y compras por la pagina.
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Es necesario también obtener una base de datos que contenga por lo menos nombres,
teléfono de contacto, direccion, tipo de cliente y correo electronico. Esto con el fin de contar con
informacion que nos permita enfocar y llevar a cabo las estrategias de mailing asertivo. Este

mailing comunicaria ofertas y promociones enviadas al tipo de cliente al que apliquen.

Con el proposito de acceder a grandes clientes y de hacer que clientes nuevos que no
frecuentan las zonas donde estan ubicados los puntos de venta o que no conocen la empresa, se
acerquen a FORTEACERO S.A.S, se propone participar de las ferias importantes de
construccion y del hogar que se realicen a lo largo del afio, como por ejemplo Expo Construccion
y Expo Disefio, Expo CAMACOL, entre otras.

5.5 Canales

Actualmente la empresa maneja dos canales de distribucion, el canal directo en el que los
articulos salen de la fabrica al consumidor final a través de los tres puntos de venta ubicados en
la ciudad de Bogot4, y el canal corto que consta de tres niveles, fabricante — detallista -
consumidor final. Es importante tener en cuenta que este canal no es de uso frecuente, ya que son
muy pocos detallistas a los que se les vende el producto. Sin embargo, de acuerdo con lo
observado y con el criterio de los gerentes, este y el canal largo (fabricante — mayorista —
detallista - consumidor) son canales que para FORTEACERO S.A.S tienen potencial por ser
fabricantes de perfilaria. Lo esencial es darse a conocer y hacer que el producto y las condiciones

bajo las cuales este se comercializa, sean atractivos para estos segmentos.

Para llegar a estos canales, se propone que mediante la publicidad, mailing, promociones,
fuerza de ventas, voz a voz y las estrategias digitales la empresa se haga conocer y los detallistas
lleguen directamente a los puntos de venta. Para el canal largo, se plantea ademas de las
estrategias anteriores, realizar alianzas estratégicas con vendedores de empresas que les proveen

de materiales. Por ejemplo, los vendedores que ofrecen PVC a mayoristas pueden tener lista de
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precios de un producto complementario al suyo, en este caso seria la perfileria. A traves de ellos
se realizaria la venta a mayoristas a cambio de una comision para el vendedor que seria del 4%
aproximadamente. Esto mismo se podria hacer con los proveedores de tornillos, laminas y

productos complementarios.

Como se ha mencionado anteriormente en las estrategias planteadas, se debe fortalecer el e-
commerce como canal de distribucién de FORTEACERO S.A.S para incrementar las ventas y
atraer mas clientes. Respecto a esto, la idea de la pagina de internet no es netamente informativa,
es decir, no solamente se busca dar a conocer el portafolio de productos y servicios sino que,

ademas, seria posible realizar compras directamente en la pagina.

No es suficiente contar con todos canales de distribucidn si no existe un manejo adecuado
para satisfacer las necesidades y las expectativas de los clientes, dentro de las cuales se encuentra
realizar las entregas oportunas de los pedidos, realizadas directamente, por via telefnica o a
través de la pagina de internet. Como una alternativa para reducir la posibilidad de que los
pedidos no lleguen a tiempo, se plantea hacer una planeacion realista y eficiente de las entregas.
Por ejemplo, realizar las entregas en las horas de la tarde o en la mafiana Unicamente para contar
con el tiempo suficiente para planear las rutas de entrega, evitando asi incumplimientos y
disgustos con los clientes. Se sabe que no es viable determinar con mucha anticipacion las rutas
de los carros porque la planeacion de la operacion del transporte depende de los clientes que
Ileguen en el transcurso del dia, pero si es posible organizar un horario general de despacho, es
decir, una vez se han establecido las rutas de la mafiana o de la tarde, si llega un pedido para otra

zona debera ser programado para el dia siguiente.
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5.6 Fuerza de Ventas

La empresa FORTEACERO S.A.S en este momento cuenta con cinco vendedores que se
encuentran en los puntos de venta, pero tres de ellos no son fijos ya que cumplen al mismo

tiempo con otras funciones de la empresa.

Para aumentar las ventas, se propone consolidar una fuerza de ventas externa con el
proposito de hacer que la empresa no dependa Unicamente de los clientes que acuden a los
puntos de venta o la contactan a través de internet, sino que salgan a buscar clientes en diferentes
puntos de la ciudad. Para que esta estrategia funcione correctamente se debe tener en cuenta lo

siguiente:

- Deben tener listas de precios distintas para ofrecer a los diferentes tipos de clientes y
asi ser llamativos y competitivos en todos los segmentos.

- Se debe realizar una ruta eficiente que permita perfilar y ubicar a los vendedores de
acuerdo con el tipo de cliente.

- Se debe tener un control de cada visita que realizan los vendedores para saber si
realmente vale la pena o no trabajar con determinado cliente.

- Es necesario que los vendedores tengan acceso y puedan usar la informacion de los
inventarios de sus clientes. Esto con el fin de llevar un control adecuado de las
cantidades existentes y de las necesarias para cumplir con las metas y los pronosticos.
Con esto se puede identificar al final del mes si la cantidad que se compr6 fue
suficiente o si por el contrario hizo falta producto; con esta informacién es posible
plantear estrategias de ventas y merchandising para hacer que FORTEACERO S.A.S
saque todo el potencial de sus clientes, haciendo que sus ventas aumenten.

- Con estas visitas se pueden identificar también necesidades de los clientes, nuevos
productos, nuevos segmentos, tendencias y se puede hacer una pequefia comparacion
con la competencia.

- Para que cliente y proveedor crezcan de forma conjunta, los vendedores deben estar

capacitados para asesorar a los clientes en estrategias de merchandising, es decir, que



91

puedan decirles como exhibir y ubicar el producto, como comunicar correctamente,
politicas de precios, etc.
- Es necesario llevar un seguimiento de los clientes y de los vendedores para evaluar su

desempefio y tener claro si vale la pena tenerlos para no perder recursos.

Para esta estrategia se plantea contratar inicialmente 2 personas que tengan experiencia
minima de un afio en ventas para evitar los altos costos de entrenamiento y el salario seria
de $800.000 bésico més el 2% por comision de las ventas. Se debe realizar seguimiento
en el primer mes de puesta en marcha de la estrategia para confirmar su efectividad y si
no estd dando los resultados esperados, identificar las falencias y generar planes de

mejora para no desperdiciar recursos valiosos para la empresa.

Esto se puede medir bajo una relacion costo/beneficio, es decir, si lo que se gasta en esta
fuerza de ventas es mayor o menor a las utilidades generadas por las ventas que realizan
directamente, entonces se deben tomar medidas al respecto para obtener ganancias si no

hay y aumentar las existentes.

6. MEDICION Y CONTROL

Los siguientes son indicadores que se deben llevar periddicamente para el control de la

implementacion de los planes para que puedan ser exitosos.

- Ventas
- Medio por el que nuevos clientes llegan a ESCAYOLA- FORTEACERO
- Cuantos clientes que compraron una vez vuelven a repetir compra.

- Visitas a la pagina de internet
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- Numero de formularios recibidos por la pagina de internet

- Ventas por internet

- Costos

- Ndmero de unidades producidas por hora y por dia

- Numero de unidades vendidas por dia

- Numero de clientes abordados por mes (vendedores externos)

- Numero de ventas efectivas de las visitas

- Numero de negocios obtenidos en ferias

- Cantidad de promociones compradas

- Niveles de inventarios: qué cantidad de produccion se queda almacenada. Dias de
inventario

- Encuestas trimestrales para servicio al cliente.

- Examenes de conocimiento: elaborar exdmenes de conocimiento para verificar que
los empleados estén alineados con las politicas de servicio al cliente y para que se
evidencie el interés que tienen sobre la compafiia. Este examen se realizaria después

de cada capacitacion y de manera periddica para tener un control.

Un modelo de encuesta para la medicion de la satisfaccion del cliente se puede encontrar en el

anexo E.
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7. CONCLUSIONES

A partir de la investigacion realizada para FORTEACERO S.A.S se concluye lo siguiente:

Teniendo en cuenta que el PIB de la ciudad de Bogota para el afio 2015 fue de $138.4
billones de pesos con un crecimiento del 3,9% frente al afio anterior, y que algunas de las
actividades que mas aportaron a este crecimiento fueron la Construccion con un
crecimiento en el afio del 15,7%, se identifica potencial y se evidencian oportunidades
que FORTEACERO S.A.S desea aprovechar de la mejor manera basandose en el plan de
mercadeo presentado en este documento.

Un aspecto importante del entorno econdémico es que dado que el precio del délar desde
finales del afio 2014 ha aumentado significativamente los materiales para construccién
son cada vez mas costosos (la mayoria de los materiales usados son importados), lo cual
le dice a la empresa que no puede basar sus estrategias de ventas Unicamente en el precio,
y que por el contrario debe buscar otras alternativas para atraer y mantener los clientes,
estrategias de servicio y de promocién que fueron presentadas en este plan de mercadeo.
Para FORTEACERO S.A.S es una ventaja estar ubicados en la ciudad de Bogota, pues es
el motor de la economia del pais y es la ciudad que mas aporta al PIB nacional. Cabe
resaltar que segun CAMACOL (Céamara Colombiana de la construccion) el sector de la
construccién es de los que mayor impulso representa para la economia debido a la gran
cantidad de proyectos del Gobierno Nacional para incentivar la compra de vivienda.

Si el desempefio del sector de la construccion continGa con la tendencia actual, también
lo harén las cifras del mercado de la empresa, sin embargo para poder sacar provecho de
ello es necesario mantener estructuras flexibles que se adapten a los requerimientos de los
clientes que evolucionan constantemente.

Ser una empresa creada a partir de otra, en este caso a partir de Escayola, es altamente
beneficioso para FORTEACERO S.A.S dado que le permite tener amplios conocimientos

del mercado y le da herramientas puntuales para crear estrategias que sean efectivas de
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acuerdo a la realidad de la organizaciéon. Es asi como Escayola Ltda. sembro las bases
de FORTEACERO S.A.Sy le transmitié todos sus conocimientos sobre la industria.
FORTEACERO S.A.S es una organizacion familiar como se describe anteriormente, de
acuerdo a la estructura que se evidencia se puede decir que la organizacion necesita
asesoria externa que le ayude a contemplar aspectos que en las actividades diarias no son
contempladas, a partir de esta y otras necesidades mencionadas en este documento se
avala la posibilidad de crear el plan de mercadeo desarrollado en paginas anteriores, el
cual fue construido teniendo en cuenta el trabajo de campo realizado por los creadores de
este plan y las observaciones, sugerencias y conocimientos de los duefios de la
organizacion.

Mediante el trabajo de campo, el analisis de los resultados de una encuesta realizada a los
clientes y de la informacion compartida por los directivos de la organizacion se concluye
que el precio y el servicio son los factores mas relevantes en el momento en el que el
cliente toma la decisién de entrar, comprar y convertirse en cliente frecuente de
FORTEACERO S.A.S.

Es asi como la estrategia de posicionamiento se basara en dos ejes: el servicio y el precio.
El servicio es un pilar en FORTEACERO S.A.S, se ha evidenciado que los clientes
sienten mayor afinidad con organizaciones de esta industria que se preocupan por brindar
un buen servicio, es asi como en el plan de mercadeo se incluyen aspectos que en el
momento de su aplicacidén permitan que el cliente perciba este valor en la organizacion.
La estrategia de precio bajo consiste en ofrecer el producto a un precio un poco menor
que el de la competencia. Como los competidores no son fabricantes, no pueden ofrecer
precios muy bajos porque sus margenes y ganancias se reducirian o serian negativas.

Es importante tener presente que dada la flexibilidad de la organizacion y de sus
directivos fue posible realizar el plan de mercadeo, ademas de acuerdo a conversaciones
que se han mantenido con ellos se sabe que sera aplicado en la organizacion

De acuerdo a la participacion de las diferentes lineas de productos de la empresa se
evidencia que es la perfileria la que mayor aporte da a las ventas totales (39% del total) y

tiene uno de los méargenes porcentuales de utilidad mas altos respecto al portafolio de
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productos (23%), teniendo en cuenta este aspecto y que FORTEACERO S.A.S es
productor de perfiles se decide darle prioridad y alta importancia a este material en el
plan de mercadeo.

De acuerdo al anélisis de la competencia se determina que FORTEACERO S.A.S cuenta
con herramientas que le permiten tener un desempefio sobresaliente y diferenciador
respecto al de sus competidores, ser fabricantes de perfiles y de pintura les da una ventaja
sobre ellos, el reto estd en poder explotar de la mejor manera esta oportunidad, objetivo
que se puede alcanzar con el plan de mercadeo presentado en este documento.

A partir del analisis DOFA es posible tener una vision global e integral del estado de la
organizacion, es asi como desde el analisis de las fortalezas, debilidades, amenazas y
oportunidades identificadas se obtuvo un panorama claro y se tuvieron bases para
elaborar el plan de mercadeo presentado en este documento.

De acuerdo con el crecimiento histdrico y teniendo en cuenta que no se ha tenido antes la
implementacion de ninguna estrategia de mercadeo, se proyecta que el crecimiento una
vez se aplique el plan de mercadeo propuesto sea para toda la organizacion del 28%.

Las estrategias generadas en este plan de mercadeo se fundamentan en las siguientes
ADE’s (areas de direccionamiento estratégico):

- Penetracion de mercado: Aumentar el porcentaje de ventas en un 28% en promedio para
el primer semestre del afio 2017.

- Servicio al cliente: Desarrollar una estrategia de diferenciacion mediante la mejora y
aumento del nivel de servicio al cliente.

- Plan de expansion: Llegar a otros puntos de la ciudad, para aumentar la cobertura de la
compafiia dentro de la misma.

La imagen corporativa juega un papel fundamental en el reconocimiento y
posicionamiento de la organizacion, sin embargo FORTEACERO S.A.S no le habia
prestado atencion a este aspecto, es asi como en este plan de mercadeo se proponen

colores institucionales, fachadas y papeleria entre otras estrategias.
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En referencia a la estrategia de comunicacion se plantea el voz a voz, e-marketing,
volantes, estrategias con las cuales se pretende mantener clientes actuales y llegar a
NUevos.

La empresa maneja dos canales de distribucion, el canal directo en el que los articulos
salen de la fabrica al consumidor final a traves de los puntos de venta y el canal corto que
consta de tres niveles, fabricante — detallista - consumidor final. Por medio de las
estrategias generadas en este plan de mercadeo se busca hacer més eficaz y eficiente la
manera como son satisfechas las necesidades de los clientes de cada uno de los canales
mencionados anteriormente

Se propone implementar fuerza de ventas externa a los puntos de venta, de esta manera
sera posible llegar a nuevos clientes ubicados en diferentes sectores de la ciudad, para
esto es necesario haber consolidado la estrategia de imagen empresarial entre otras que se
presentan en este plan de mercadeo.

Para obtener el crecimiento esperado se deben seguir y ejecutar todas las acciones
sefialadas en este plan, estas acciones son presentadas de manera especifica para que la
empresa no tenga algun inconveniente en la implementacion, se presentan las acciones,
su razon de ser, la manera de realizarlas y las fechas sugeridas de ejecucion, asi como su
hilo conductor.

A modo de verificacién de la efectividad de las acciones implementadas se propone una
serie de indicadores de desempefio con los cuales la organizacion podrd hacer
seguimiento continuo y detallado de la efectividad del plan de mercadeo y de su
evolucion hacia el objetivo de los duefios de la organizacion, incrementar sus ventas un
28%.
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