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Resumen Ejecutivo

Chemistry de Colombia S.A.S., nacio en Medellin en 2007, en el negocio de productos
quimicos transformados de apoyo a la construccion y la industria. Su impronta en el mercado
institucional, ha sido una evidente diferenciacion, mediante comprobados indicadores de calidad
con productos biodegradables que cumplen con las normas ambientales del entorno nacional.

Su portafolio de clientes, constituido por empresas acreditadas en la produccion nacional
como Industrias Roca,Cristaleria Peldar, Inversiones Bermont y Zeuss Petroleum.En la
construccion, Constructora URCO, Agregados del Norte y Constructora Centro Sur. Al sector
servicios pertenecen clientes como son, Clinica Las Vegas, Seditrans, Administraciones e

Inmobiliarias, Mantenimiento de fachadas y pisos.

Chemistry, registra resultados corporativos importantes en su desarrollo, conseguidos con
acciones fruto de la experiencia, aunque los directivos tienen incertidumbre respecto al
crecimiento, la rentabilidad y la permanéncia en el mercado, debido a la falta de estratégias
comerciales que vinculen el conocimiento del entorno y la interpretacion de variables
corporativas. Por tanto, la Alta Direccién, solicitd una consultoria que genere un rumbo
estratégico y consolide su imagen corporativa en el mercado. El producto de esta accion es el

Plan de Mercadeo, para incrementar las ventas y mejorar la rentabilidad.

La aplicacion de un instrumental metodolégico de mercadeo, permitio el desarrollo de un
trabajo colaborativo entre los miembros de Chemistry y el Equipo Consultor, generando un plan
de acciones de mercadeo con una inversion de $9.450.000 durante el periodo planificado. Como
resultado, se muestra un indicador de rentabilidad de 2.34, lo que indica que por cada peso
invertido en el Plan de mercadeo, la empresa recibird $2,34. Ademas, se proyectan ventas por
valor de $162°123.000, con un indicador del 14% , comparando las utilidades contra las ventas
del mismo periodo. El clima de consenso y blsqueda conjunta de soluciones garantizan que en la
ejecucion del plan, la empresa lograra una consolidacién de marca y un progresivo avance en la

orientacion hacia el mercadeo.



Parte |

1. Introduccion

Al cierre del primer cuatrimestre de 2014, los resultados de la Encuesta de Opinion
Industrial Conjunta (EOIC), registran un comportamiento favorable en la actividad industrial, con
crecimientos en produccion y ventas, niveles de utilizacion de la capacidad instalada ligeramente
superior al promedio histérico y buen clima para los negocios. En el periodo Enero — Abril de
2014, comparado con el mismo periodo del 2013, la produccion aumentd 3.2%, las ventas totales
crecieron 3.9% y dentro de éstas, las ventas hacia el mercado externo crecieron 5.9%. El
subsector de “Otros quimicos”, en donde se inscribe la produccion de elementos de
mantenimiento industrial y aseo, registré un crecimiento en la produccion de 2.6%, 1.2% en

ventas totales y 4.7% en ventas al mercado nacional. (ANDI 2014).

Este subsector de “Otros quimicos”, asociado con la construccion, ya que sus productos
dan resistencia a materiales, acttan en limpieza y definicion de obra blanca evidencia una relativa
dependencia, verificable en los ciclos de coyuntura de la construccion. La entrevista brindada por
el Ministro de Hacienda al periddico El Pais de Cali, agosto 6 de 2014, expresa la solidez de la
actividad constructora para este afio, en donde su participacion del 17.2%, no deja dudas sobre el
buen momento que atraviesa este subsector. A pesar de las cifras positivas en este afio, Chemistry
de Colombia S.A.S., entiende que la llegada de nuevos jugadores a este mercado, como por
ejemplo, la introduccién de una planta de fabricacién de productos Fuller al Valle de Aburrg,
generan alertas estratégicas que advierten sobre la necesidad de contar con herramientas de

planificacion y manejo gerencial como el Plan de Mercadeo.

El evidente deseo de mejoramiento continuo expresado por los Directivos de Chemistry
de Colombia en una reunién preliminar con el Equipo Consultor en Septiembre de 2013, se
tradujo en un Acuerdo Mutuo de Colaboracion, para establecer las lineas de trabajo que
permitieron el desarrollo de una Propuesta de Consultoria, a partir de intensas reuniones de

trabajo en donde se compartieron elementos del diagndstico empresarial, que sefialaron la
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carencia de un rumbo estratégico, a pesar de los buenos resultados obtenidos por la empresa con
base en un irrenunciable propdsito de mantener altos niveles diferenciadores de calidad , que han

permitido establecer relaciones de largo plazo con sus clientes.

La intervencion realizada a Chemistry de Colombia, se estructur6 a partir de una vivencia
real de los movimientos y resultados de la Empresa, logrando que el producto final, el Plan de
Mercadeo, esté matizado por informacién de primera mano, que en algunos casos, como una
“posible asociacion” con un nuevo distribuidor en Antioquia de una amplia gama de productos,
debio ser sefialado como Marca desconocida, ante la firma de una clausula de confidencialidad.
Los hallazgos realizados en la toma de informacién primaria se compartieron al momento con la
Empresa, para lograr explicaciones de la economia real y cotejarlas con las herramientas teoricas

necesarias para una adecuada toma de decisiones.

La utilizacion del instrumental metodolégico de probada aplicacion en otras empresas de
la economia antioquefia, aseguran una correspondencia cierta entre la propuesta metodologica y
los resultados del Plan de Mercadeo, sometidos a pruebas de rentabilidad y productividad, que
aseguran a Chemistry de Colombia, la viabilidad de iniciar la puesta en marcha y montaje del

Plan..

Por esta razén, se ha propuesto una firme intencion de asesorar a los Directivos de
Chemistry, en el despegue, seguimiento y evaluacién temprana del Plan en el primer semestre de
ejecucion. Esta socializacion va mas alla de la exposicion de los resultados y genera una linea de
confianza hacia el Equipo Consultor y deja caminos ciertos para tener informacion de retorno

sobre los logros del Plan.
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2. Laempresa

A continuacion, se presenta el diagndstico organizacional, en un recorrido por las diferentes
areas funcionales de la empresa, utilizando el modelo BMS, para conocer su situacion actual y a

partir de un analisis de rendimiento y capacidades, poder orientar las acciones de mercadeo.

Chemistry de Colombia S.A.S., inici6 sus labores en mayo 17 de 2007, sus fundadores
fueron Jorge O. Brand, Ingeniero Industrial y Jairo G. Ibafiez, Socidlogo. Inicialmente se tenia
produccion y venta de productos de aseo institucional. La ubicacion anterior era en una casa en
San Joaquin, Medellin, dotada con equipos, como: Tanques, Agitadores, Instrumentos de

laboratorio.

Los productos mas representativos de la empresa se concretan en Desengrasantes,
Desmoldantes, Desencrustantes, Desinfectantes, Ceras, Selladores, Multiusos en aseo. Uno de los
aspectos mas representativos de Chemistry es la calidad de sus productos, altamente demandados
en el sector industrial, por diversas empresas de la construccion, hoteleria, salud y empresas de
servicio, posicionados en el Sector Institucional de Antioquia, que comprende grandes clientes
con demanda mayorista y frecuencia de pedidos.

Vision. En el afio 2019, seremos reconocidos como empresa lider en el sector de productos
de aseo y mantenimiento como soporte de los sectores institucional, industrial y de la
construccion en el entorno nacional y mundial, innovando de acuerdo a las necesidades de
nuestros clientes, teniendo en cuenta la responsabilidad con el medio ambiente y el entorno

social.

Mision. Somos una empresa dedicada a la fabricacion y comercializacion de productos
para el aseo y mantenimiento, a nivel institucional, industrial y de la construccién, con un alto
grado de calidad, permitiéndonos ofrecer un excelente servicio a nuestros clientes, en un marco
de honestidad y ética, fomentando la formacion de valores con sentido social en todos nuestros

actos y la conservacion del medio ambiente.
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Valores. Responsabilidad social: Nuestra gestion se ajustada a la ética y leyes, tiene metas
compatibles con desarrollo sostenible de la sociedad. Credibilidad: Respetamos a personas,
empresas, comunidad, medio ambiente y sociedad en su conjunto. Veracidad: Nuestras
expresiones son ajustadas a los hechos y realidades con sinceridad, cautela y prudencia.

Honestidad: Respeto por nuestra empresa y el entorno, como base de nuestro relacionamiento.

Chemistry es S.A.S Sociedad de acciones simplificadas. Cuenta con un capital social de

$9.000.000, y en el dltimo afo los activos se estimaron asi:

e Activos Corrientes: $40.760.059
e Activos Fijos: $13.586.687
e Oftros Activos: $25.746.758

En la actualidad los propietarios son Jorge O. Brand y Jairo G. Ibafiez., y cuentan con una
sede alquilada, con una superficie de 290 m?, ubicada en Medellin en la Zona Industrial de

Guayabal.

Recursos humanos y estructura organizativa. Chemistry cuenta con una némina de 7
personas, de las cuales 5 tienen contratos a término fijo y 2 son vinculados a término indefinido.
El nivel directivo cuenta con 2 empleados con una edad promedio de 60 afios y con una
antigiiedad promedio de 7 afios. El nivel medio tiene 4 empleados con una edad promedio de 30
afios y con una antigtiedad de 7 afios. El nivel operativo tiene 1 empleado con edad de 40 afios y
con 7 afios de antigiiedad, lo que justifica estabilidad en la empresa, con conocimiento y

experiencia en el mercado de los productos.



Figura 1. Organigrama

ORGANIGRAMA

CHEMISTRY DE COLOMBIA S.A.S.

JUNTA
DIRECTIVA

GERENTE

GERENCIA
COMERCIAL

DEPARTAMENTO
DE VENTAS

ASISTENTE
ADMINISTRATIVO

Fuente: Gerencia de la empresa Chemistry de Colombia S.A.S.

DIRECTOR
TECHICO

OPERARIOS DE
PRODUCCION

SECRETARIA
GENERAL

La némina por areas funcionales esta distribuida de la siguiente manera:

Administrativa Gerente 60 30 afios Profesional Socio

Produccion Director de 60 30 afios Profesional Socio
Produccion

Ventas Director de 26 3 afos Profesional Socio
Ventas

Tabla 1. Némina por area de la empresa

Fuente: Los Autores

La seleccion del personal administrativo es realizada por la Gerencia. En los procesos
de seleccion y contratacion de personal la empresa le da especial importancia a la experiencia
previa, el nivel de escolaridad, las recomendaciones, la coherencia con el perfil y el cargo y
finalmente la cercania al sitio de trabajo. Las principales fuentes para la seleccion de personal son
las agencias, bosas y bancos de empleo y avisos clasificados.

Antes de seleccionar el personal se realiza una entrevista personal y se comprueban las
referencias, ademas de

empleados tienen Fondo de pensiones y cesantias, EPS, Cajas de compensacion, SENA,

realizar

Bienestar Familiar y ARP.

un perfil psicolégico. En materia de seguridad social los
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La formacion y promocion del personal tiene una importancia total y activa. La
organizacion de trabajo (quién hace qué) estad descrito y definido en un documento, ademés de

realizarse una permanente comunicacion verbal sobre estos aspectos.

En cuanto a la motivacion del personal se programan y realizan bonificaciones vinculadas
al desempefio y productividad. Cuando el gerente se encuentra ausente, es sustituido por el
Director de Produccion. Se realizan sanciones, por las siguientes razones: ausencia injustificada,
Ilegada tarde, incumplimiento de tareas, descuadres e irrespeto y conflictos. Las sanciones que se
aplican son: Llamada de atencidn, suspension temporal y despidos. Lo anterior, muestra aspectos
positivos y negativos en la cultura organizacional, que proyectan el trabajo en funcién del

endomarketing.

Sistemas de control y evaluacion de resultados comerciales. Se elaboran informes
mensuales sobre listados ABC de clientes, por el Asistente Administrativo y sobre Comisiones de
Agentes por parte de la Gerencia. Los clientes que se tienen, son Grandes Clientes, del llamado

sector institucional clasificados asi, por volumenes de compra, fidelidad y frecuencia de pedidos.

Las ventas en los ultimos 4 afios se consideraron, segun la descripcién del siguiente cuadro:

2010 146.900.000
2011 110.500.000
2012 138.000.000
2013 134.500.000
Las ventas se realizan el 100% en la sede de Guayabal

Tabla 2. Ventas en los Ultimos 4 afios
Fuente: Los Autores

Organizacion del departamento y sistemas de control econémico, financiero y
tributario. El departamento Administrativo y Contable tiene las siguientes funciones: llevar al
dia la contabilidad, elaborar periodicamente los estados financieros, facturar a los clientes,
realizar seguimiento y cobro de facturas, elaborar ndminas y pago al personal, y hacer la

recepcion de facturas de proveedores y pago a los mismos.
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El sistema de control de gestidon que se tiene es contabilidad financiera. Se hace semanal,
quincenal y mensualmente, seguimiento al flujo de cada proyectado V.S. el real. Las inversiones
que se han realizado en los Gltimos afios han sido en: Equipos, y Estudios técnicos.

Los seguros con los que cuenta la empresa son: riesgos profesionales.

Las relaciones con los proveedores son de dedicacion exclusiva y lealtad en doble sentido.

La empresa nunca ha sufrido déficit de tesoreria y la Rentabilidad Bruta, Operativa y
Neta, han sido estables durante los afios de funcionamiento. El punto de equilibrio es de
$117.249.379.

Los Directivos en los formatos de BMS, manifestaron que frente a los competidores, la
empresa es mejor en cuanto a Endeudamiento y Rentabilidad. Es igual, con respecto a Situacién
financiera, Liquidez, Rotacidon de existencias, Plazos de cobro a clientes, Plazo de pago a
proveedores, Servicio, Estructura y Gastos de personal por empleado.

Chemistry de Colombia S.A.S. se encuentra ante el RUT como persona juridica. Frente a
la DIAN, la responsabilidad que se tiene es de Renta, Ventay Compra, Retencion y Otra, como
informacion exdgena. Como responsable del impuesto a las ventas, pertenece al régimen comdn.
El registro mercantil actualizado, en nombre del representante legal. Ante la DIAN la

clasificacion es autorretenedor CREE y Régimen comun.
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Cartera de productos. Los productos mas significativos son DHP-50 quimico para
desengrasar, DESMOLD-10 para forja y sostenimiento de cimbras, CURADOR C-10 para dar
resistencia en concretos. La demanda constante del portafolio de clientes sefialado en el

Resumen Ejecutivo demuestra valoracion positiva sobre estos productos.

El precio dentro del Mercado, institucional es competitivo. Se concede garantia de 1 afio,
soportada con un Servicio Post Venta, de manera permanente durante ese periodo. Chemistry
tiene un tiempo de 15 a 30 dias entre el desarrollo de un producto y su introduccién en el

mercado. El innovador de la empresa es el Director de Produccién.

Existe el Programa de Reglamentacion Técnica y Normatividad de Calidad y Seguridad,
segun protocolos del INVIMA. Desde el 2013, se obtuvo asesoria externa en calidad y se
introdujeron las mejoras dentro de la asignacién de los registros de INVIMA, otorgados en
2013.

Organizacion comercial. La modalidad de venta es de venta directa al consumidor final.

Segmentacion comercial, mentalidad de mercadeo y orientacion al cliente. Existe
segmentacion de mercados alta y media, dentro de las empresas del mercado institucional de
Medellin. Los mdviles en la decision de compra de los productos son: calidad, precio y servicio.

Los consumidores tienen una alta sensibilidad al precio y a la garantia.

El conocimiento del mercado, expresado por los Directivos es BUENO, referido a los
siguientes niveles: Perfil del consumidor, Habitos de compra y consumo, Tamafio del mercado,
Evolucion y tendencias del mercado, Canales de distribucién, Competencia, Precios y Publicidad
especializada, informacion recolectada en los formatos del Modelo BMS Business Management
System, descrito en el Marco Metodologico Parte 1I.

Entorno especifico o sectorial. Los competidores de Chemistry de Colombia estan

representados por Quimica Orion, Diversey, Industrias Cory y Berhlan, como se establece en la
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Matriz de Competidores y su desarrollo en la pagina 17. Los productos sustitutos estudiados en
el Analisis del mercado, son de naturaleza artesanal, sin incidencia dentro del subsector. Asi

mismo, la significancia de productos importados no genera registros en las fuentes consultadas.

Matriz de competidores de Chemistry de Colombia S.A.S.

Quimica orion Dobezam Igual nivel Superior Superior
Lavamax
Hipoclorito sodio
Desifectante P50
Diversey Sumaclhor Inferior nivel Superior Superior
Ulc
Sumasanitizen
Softcare
Industrias cory Jabon antibacterial Inferior nivel Superior Superior
Detergente - desinfectante
Oxides

Gel antibacterial

Desintex

Blanqueador

Jabon vajilla

Berhlan Limpiador juntas Igual nivel Superior Superior
Desengrasantes
Jabon manos
Shampo vehiculos
Limpia vidrios
Jabon vajilla

Tabla 3. Matriz de competidores de Chemistry
Fuente: planeacionestrategica.blogspot.com/

Ponderacién de la matriz competitiva

FACTORES CLAVE DE EXITO PONDERACION
Calidad del producto 0.30

Distribucion 0.05

Servicio Post venta 0.30

Precio 0.30
Comunicacién 0.05

Total 1

VALORES DE CLASIFICACION CRITERIO DE RESULTADO




1 Debilidad mayor 0-1.99 Débil
2 Debilidad menor 2—-2.99 Fuerte
3 Fortaleza menor 3-4 Muy Fuerte

4 Fortaleza mayor

Ponderacion de competidores

Factores
G Pon_qe Clasific | Resulta | Clasific | Resulta | Clasific | Resulta | Clasif | Resulta
racion S o e o
acion dos acion dos acion dos icacio dos
ponder ponder ponder n ponder
acion acion acion acion

Calidad del 0.30 3 0.90 4 1.20 2 0.60 1 0.30
Producto
Distribucion 0.05 3 0.15 4 0.20 3 0.15 4 0.20
Servicio
postventa 0.30 1 0.30 2 0.60 2 0.60 4 1.20
Precio 0.30 2 0.60 1 0.30 3 0.90 3 0.90
Comunicacién 0.05 2 0.10 4 0.20 3 0.15 3 0.15
Total 1 2.05 2.50 2.40 2.75

Tabla 4. Ponderacion de Competidores
Fuente: Los Autores

Resultados ponderacién competitividad

Quimica Orién 2.05 Fuerte
Diversey 2.50 Fuerte
Industrias Cory 2.40 Fuerte
Berhlan 2.75 Fuerte

Tabla 5. Resultados de la Ponderacion de Competitividad
Fuente: Los Autores

18



Grado de dificultad y valoracion para dejar el negocio

Good Will ALTO

Cartera de dificil coboro  ALTO

Liquidacion personal MEDIO

Obligaciones Cciales. MEDIO

Facilidad distribucion MEDIO

Venta maquinaria BAJO

Comporomisos afectivos BAJO

Tabla 6. Grado de dificultad del negocio

Fuente: Los Autores

19
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3. Problemética

La empresa Chemistry de Colombia S.A.S., pertenece al sector industrial, subsector de
produccién de materiales para mantenimiento y aseo industrial, clasificado dentro del subsector
de “Otros quimicos” dentro del Centro de Estudios Econdémicos de ANDI. Evidenciado el
mejoramiento del Sector Industrial de Colombia, durante los primeros trimestres del 2014, frente
al pobre desempefio en el 2013, es necesario destacar que buena partes de los 10 subsectores, el
80% muestra tasas positivas tanto en produccion como en ventas. Con respecto a los Indicadores
de utilizacion de la capacidad instalada en el mes de Abril de 2014, se situ6 en 77.2%, cerca de
un punto por encima del promedio historico de la EOIC (76.4%) y cuatro puntos por encima de la
capacidad instalada del 2013 (74.5%). El indicador de pedidos, se mantuvo por encima del
promedio historico, continuando con la tendencia favorable que viene registrandose desde el
ultimo trimestre de 2013. En abril de 2014, el 92.8% de la produccion, calificd sus pedidos como
altos o normales frente a un indicador del 84.6% en 2013.El 12.2% de la produccion reportd sus

inventarios como altos, mientras que en el 2013, fue de un 27.7%. (ANDI 2014).

La mejora de los indicadores industriales también se percibe en el clima de los negocios.
El 63.9% de los empresarios califica la situacion de la empresa como favorable y el 45% reporta
mejores expectativas para el inmediato futuro. En el 2013, estos indicadores eran del 53% y 43%
respectivamente. Sin embargo, la Encuesta de ANDI, alberga una seccion de “Principales
Problemas”, percibidos por los empresarios y en su orden son: 1. Alta competencia en el
mercado. 2. Baja demanda. 3. Costo y suministro de materias primas. 4. Tipo de cambio. 5.
Infraestructura y costos de logistica. 6. Contrabando. (ANDI 2014).

Si bien Chemistry de Colombia, se halla inmersa dentro de la positiva evolucién de la
industria en Colombia y su gestion corporativa en los ultimos 5 afios es de mejoramiento en sus
indicadores y estados financieros, es necesario destacar que no existen planes ni proyectos
concebidos estratégicamente y cuyo seguimiento obedece a una orientacion intuitiva de sus

directivos, antes que a unas acciones programadas de seguimiento y evaluacion formal.
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Las directrices gerenciales, segun se evidencid en el levantamiento de informacion sobre
variables internas, responde a un profundo conocimiento experiencial en el area administrativa y
de produccion. Frente al mercadeo, es necesario enfatizar que dentro de la construccién conjunta
de la matriz DOFA, la Comunicacion con el mercado, es la unica Debilidad Alta, sefialada
ademéas como de Alto Impacto, lo que evidencia de manera incuestionable una carencia de esta
variable dentro del Sistema Gerencial de la empresa. Con menor intensidad, se declaran como
Fortalezas medias, el Posicionamiento de marca y las Estrategias de mercadeo. Si se confrontan
las Fortalezas en produccion se advierte que la Calidad de sus productos, les permite que Grandes
Clientes como Roca, Peldar, permanezcan en una relacion de largo plazo y que en repetidas
ocasiones ante terceros, se les exija que dentro de sus compras de provisién, deben adquirir los

productos de Chemistry.

La Consultoria, dentro de los parametros de colaboracion establecidos, establece un Plan
de mercadeo especifico para mutar la debilidad hallada hacia la compatibilizacion con los logros
corporativos. Por ello, se formulan acciones reales que impacten positivamente en el problema,

antes que buscar una abstraccion teérica de la situacion a resolver.

El escenario positivo de la Industria Colombiana, sumado a los resultados corporativos,
constituyen un escenario propicio para que la ejecucion del Plan de Mercadeo logre una mejor
orientacion hacia el mercado y progresivamente la empresa se inscriba dentro de la cultura del
mercadeo, eliminando de paso factores de incertidumbre vinculados a disminucion de cobertura,
lealtad de los clientes, que se reflejan en los objetivos sobre utilidades, rentabilidad y

permanencia en el mercado.
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4. Objetivos
4.1 Objetivo general
Formular la propuesta del plan de mercadeo para la empresa CHEMISTRY DE COLOMBIA
S.AS. en el Area Metropolitana del Valle de Aburra durante el segundo semestre de 2014 y
primer semestre de 2015.
3.1 Objetivos especificos
e Establecer el andlisis situacional, externo, interno y competitivo de la empresa.

e Fijar los objetivos y determinar las estrategias de mercadeo.

e Presentar el presupuesto y el cronograma para el plan de mercadeo.
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5. Marco de referencia

5.1 Marco contextual

Dentro de las industrias quimicas, existe una clasificacion basada en las materias primas
utilizadas y en las cantidades de sustancias producidas. Esta propuesta de clasificacion, segln
iquimicas.com, http://www.iquimicas.com, corresponde a: Industrias quimicas de base, Industrias

secundarias ( de transformacion) e industrias de quimica fina.

Las industrias quimicas de transformacién usan como materias primas, productos
quimicos que son transformados para realizar productos mas complejos. Generalmente, los
productos de este grupo son destinados directamente al mercado de los consumidores finales

como desengrasantes, selladores, lubricantes y detergentes, producidos por Chemistry.

La pequefia empresa es considerada como tal, si en ella trabajan entre 6 a 50 personas,
como afirma la Conferencia de Naciones Unidas UNCTAD Ginebra abril de 2000. Suele tener
varios ramos de actividad y requiere de informacion sobre gestion de su negocio, ademas de
costos analizados por lineas de produccion. En Colombia, la pequefia empresa segun la Ley 590
de Julio de 2000, es aquella cuyo nimero de trabajadores oscila entre 11 y 50. Sus activos estan
entre 501 y 5001 SMMLV.

Este subsector de industrias quimicas de transformacion ha crecido un promedio anual de
7.2%, de acuerdo con la Encuesta de Opinion Industrial Conjunta de la ANDI, (ANDI 2014) y
asume una cadena productiva heterogénea, ver figura 2, (mapa centrado en actores) cuya
composicion genera desbalances entre grandes empresa, algunas de origen transnacional y las

pequefias y mediana, originarias del pais, segun ultimo informe del DNP.
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Mapa de la cadena productiva de la industria de productos quimicos transformados

centrado en actores

ENTIDADES GUBERNAMENTALES ENTIDADES DE INTEGRACION ENTIDADES
INVIMA, DIAN, Ministerio De Proteccién ANDY, ACCYTEC, CBGROUP S.A. PRIVADAS Y UNIVERSIDADES,
Social, Ministerio de Comercio, Industria y APROFEST, Gremio Colombiano de MIXTAS DE APOYO Institutos
turismo, Ministerio de Salud, Proexport, Sabilero, Nativa, colegio Nacional de Corporacion calidad,
Colciencias, SENA, quimicos farmacéuticos de Colombia Firmas de consultoria

Mayoristas y minoristas
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Figura 2. Mapa de la cadena productiva de la industria de productos quimicos transformados
centrado en actores
Fuente: Departamento Nacional de Planeacion, documento sectorial mayo 2009

5.2 Marco Legal

La Ley 9450 de 2011, que promulga el Plan Nacional de Desarrollo, en donde se
determinan como ejes transversales la sostenibilidad ambiental y la adaptacion al cambio
climatico, en donde las industrias de transformacion estan involucradas directamente.,

reforzando lo expresado en la Ley 99 de 1993 sobre medio ambiente en Colombia.

El Decreto 4725 de 2005 se reglamenta el régimen de registros de productos quimicos,
comercializacion y vigilancia sanitaria. La Ley 55 de 1993 y el Decreto ley 1295 de 1994,

reglamentan la proteccion dentro de las empresas a los trabajadores.
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El entorno legal y normativo, formado por leyes de apoyo y fomento, la Ley 811 de 2003
sobre cadenas productivas, que impactan positivamente sobre las empresas del subsector.

5.3 Marco teorico

5.3.1 Marketing estratégico

Segun Mufiz Gonzalez, en su libro Marketing en el siglo XXI (en linea)
htp://lwww.marketing-xxi.com//libro-marketing gratuito.html, una de las caracteristicas mas
utiles e importantes del marketing. Consiste en poder planificar con garantia el éxito del futuro de
la empresa. Sirve para que la empresa pueda aprovechar todas las oportunidades que le ofrece el

entorno superando las amenazas del mismo y haciendo frente a los retos que se le presentan.

5.3.2 Plan de marketing

En su texto Publicidad (Arens 2000), expresa que retne los hechos pertinentes sobre la
organizacion, el mercado que atiende, sus productos, sus servicios, sus clientes, su competencia y
otros aspectos. Obliga a la organizacién a orientarse hacia el mercadeo. Debe ser compatible con
la mision y las capacidades de la compafiia.

Componentes de la mezcla y entorno del marketing. Estos factores estan sujetos a
menor control por parte de una organizacion, pero afectan las necesidades de los compradores,
las decisiones de los gerentes de marketing con respecto a las variables de la mezcla de marketing

y los resultados de tales decisiones.
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Componentes de la mezcla y entorno del marketing.

Fuerzas
Econdmicas
Fuerzas Fuerzas
Competitivas Politicas
PRODUCTO
9
c 4
¢ COMPRADOR 2
W
04 C
o e}
PROMOCION
Fuerzas Fuerzas legales y
Socioculturales requlatorias
Fuerzas

Tecnolbagicas

Grafico 1. Componentes de la mezcla y entorno del marketing
Fuente: Pride, William My Ferrel, O.C. Marketing, conceptos y estrategia

5.3.3 Andlisis situacional

En su blog, sitio para la consultoria y la capacitacion, Mariano Ramos plantea que es el
fundamento del pensamiento estratégico, puesto que se produce la vinculacion de la empresa con
su contexto y su competencia. Se expresa mediante la DOFA o con la Matriz mercado-producto.

Blog orientaronline.com.ar.

5.3.4 Estrategia de marketing

Para (Hair y McDaniel, 1998) citados por (Kotler y Armstrong, 2003) la “Estrategia de

mercadotecnia se refiere a las actividades de seleccionar y describir uno 0 mas mercado meta y
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desarrollar una mezcla de mercadotecnia que produzca intercambios mutuamente satisfactorios

con los mercados objetivo”.

5.3.5 Variables

Del texto Gerencia Estratégica (Serna 2008), el estudio situacional se apoya en variables
externas e internas que caracterizan la empresa y generan informacidn para continuar con

procesos de planeacidn estratégica.

e Variables externas

Son las llamadas incontrolables, fuerzas del mercado o del entorno, que afectan favorable
o0 desfavorablemente a la empresa. El entorno de mercadeo se divide en dos, el entorno funcional
y el entorno general. El entorno funcional incluye aquellos actores inmediatos que participan en
la produccidn, distribucion y promocion de la oferta. Los principales actores son la empresa, los
proveedores, los distribuidores, los intermediarios y el publico objetivo. El entorno general se
compone de 10 variables claves: El politico legal, econémico, social, el tecnoldgico, ambiental,
cultural, religion, demanda, demografia y ética.

Politico — Legal. Son las diferentes leyes y regulaciones por parte del estado o gobierno en
que se mueve un mercado. Estas pueden ser reformas tributarias, cambios en las medidas de
exportacion e importacion, pactos de tipo internacional con otros mercados, beneficios
tributarios, entre otros. Econdmica. Estas variables son las que tienen que ver con el poder
adquisitivo de las personas que componen un mercado. El poder adquisitivo total guarda relacion
con los ingresos, precios, ahorros, inflacion, tasas de interés y demaés variables economicas que
puedan incidir en la compra de un producto o servicio: Social, seguridad, nivel educativo
nacional y departamental, comportamiento e indicadores de salud, entre otras variables
relacionadas con la calidad de vida. Tecnoldgica, son los cambios y avances de tecnologias
relacionadas directa o indirectamente con el producto o servicio que ofrezca una empresa. Pueden
presentarse desde varios frentes, es decir, en cuanto a un software mas eficiente, un hardware mas

avanzado o maquinaria de diferentes tipos mas moderna. Cada dia se crean nuevas tecnologias y
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el intervalo entre ellas y su implantacion es cada vez més corta. Geografico ambiental, se
relaciona con asuntos de la naturaleza como los fendmenos naturales, asi: Las lluvias, los
huracanes, los terremotos, el clima, etc. Cultural, son las que estan directamente relacionadas con
el estilo de vida de las personas que componen un mercado. Se involucran los valores, las
creencias, las costumbres, la idiosincrasia. Religioso, afiliaciones de caracter religioso: catdlico,
protestante, cristiano, evangélico, entre otras afiliaciones. Demografica, son las personas que
integran un mercado. Las personas pueden ser descritas en funcidn de sus caracteristicas fisicas
como la edad y el sexo, entre otras y por sus caracteristicas sociales como el estado civil, clase o
estrato social, entre otros. Demanda, conjunto de bienes o servicios que los consumidores estan
dispuestos a adquirir a cada nivel de precios, manteniéndose constantes el resto de las variables,
también se define como peticion de compra de un titulo, divisa o servicio. Etica, versa sobre el
acto bien o mal realizado. Por lo mismo, si una persona actda incorrectamente, pero lo hizo bajo
presion o en ausencia de libertad, para escoger, no se puede hablar de un acto humano. Mejor

dicho, de un acto humano incorrecto.
e Variables internas

Son las llamadas controlables por la empresa. Del area de mercadeo, producto, precio, plaza'y
promocion. Del area financiera rentabilidad, retorno de la inversiéon, costos fijos, costos
variables, cuentas por cobrar, cuentas por pagar, utilidades. Talento Humano, clima laboral,
parafiscales, motivacion, capacitacion, liderazgo, salarios, prstaciones sociales. Del area de

produccion, horas hombre, hora maquina, maquinaria y equipo, espacio fisico.

5.3.6 Objetivos corporativos

Segun (David, 2003) “los objetivos corporativos son los resultados especificos que
pretende alcanzar una organizacion por medio del cumplimiento de su mision béasica. Los
objetivos son esenciales para el éxito de la organizacion porque establecen un curso, ayudan a la
evolucion, producen sinergia, revelan prioridades, permiten la coordinacion y sientan las bases

para planificar, organizar, motivar y controlar con eficacia. Los objetivos corporativos pueden ser
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de crecimiento, rendimiento o permanencia y a la hora de definirlos deben ser desafiantes,

mensurables, consistentes, razonables y claros”.

e Crecimiento. Un objetivo corporativo de crecimiento se mide con relacion a las ventas o con

relacion a la participacion del mercado.

e Rendimiento. Un objetivo corporativo de rendimiento se mide con respecto a las utilidades
asi: utilidad/ventas, utilidad/inversion, utilidad/gastos de mercadeo. Es decir, es comparar las
utilidades de la empresa con respecto a otro indicador como las ventas, la inversion o los

gastos de mercadeo.

e Permanencia. Un objetivo corporativo de permanencia se formula de la misma manera que
el objetivo de crecimiento, la Unica diferencia esta en la cifra que se coloca, ya que si al
comparar un periodo con respecto a otro no hay crecimiento seria de permanencia, nadie
crea un negocio para acabarlo al otro dia, la idea es permanecer en el tiempo, y pasar los

periodos dificiles que se dan en ciertos mercados y en determinados sectores econémicos.
5.3.7 Estrategias corporativas

Como resultado del estudio de recursos y capacidades, y del estudio de los factores
externos se realiza un andlisis DOFA (debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas), que
permite establecer cual o cuéles estrategias deben considerar las empresas a partir del cruce de las
principales fortalezas y oportunidades (FO), debilidades y oportunidades (DO), fortalezas y
amenazas (FA) y debilidades y amenazas (DA).a partir del cual se obtienen cualquiera de las 14

estrategias corporativas planteadas por Fred R. David y estas son:

e Integrativas. Tanto para (Kotler y Armstrong, 2003, p 233) como para (Lambin, 2003 p
126) y (David, 2003, p 160 - 164) se tiene cuatro estrategias por integracién que le apuntan al
crecimiento de una empresa y estas son: Hacia adelante, se gana mayor poder o control sobre

el distribuidor de los productos. Hacia atrds, se gana mayor poder o control sobre el
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proveedor de las materias primas o insumos. Horizontal, se gana mayor poder o control sobre
la competencia. Vertical, se gana mayor poder o control sobre el proveedor y sobre el

distribuidor, es decir, toda la cadena.

e Intensivas. Para (David, 2003) existen tres estrategias intensivas equivalentes a tres de las
estrategias de crecimiento que se refieren a penetracion en el mercado, desarrollo del mercado
y desarrollo del producto de Igor Ansoff, a la estrategia Intensiva de penetracion de mercados
y a las tres estrategias de extension de mercados: segmentacion, expansion geogréafica y
mundializacion, de (Kotler y Armstrong, 2003) a la estrategia de extension de productos de
(Allaire y Firsirotu, 1992). Penetracion de mercados, es cuando se tiene un producto actual en
un mercado actual ganando mayor participacién en el mercado, utilizando estrategias de
mercadeo integrando las variables de producto, precio, plaza y promocion. Desarrollo de
Mercado, es cuando se tiene un producto actual en un mercado nuevo. Se puede desarrollar de
tres formas: haciendo extension territorial, atacando nuevos segmentos del mercado y
buscéndole nuevos usos a los productos sin hacer cambios en éstos. Desarrollo de productos,
es Innovando productos o haciéndole cambios y mejoras a los existentes.

e Diversificacion. Para (David, 2003) existen tres estrategias de diversificacion que son: la
conceéntrica, conglomerado y horizontal, equivalentes a la estrategia de diversificacion de Igor
Ansoff, pero éste no las subclasifica, a las tres estrategias de crecimiento por diversificacion
de (Kotler y Armstrong, 2003) y en parte a las Unicas dos estrategias de diversificacion que
menciona (Lambin, 2003) que son: concéntrica y pura. Concéntrica, se tienen diferentes
productos para diferentes mercados relacionados entre si. Conglomerado, se presenta cuando
se tienen diferentes productos para diferentes mercados no relacionados entre si. Horizontal,

hay diferentes productos no relacionados entre si para el mismo mercado.

5.3.8 Otras Estrategias

(David, 2003) se refiere a otras cuatro estrategias y las denomina: desposeimiento, asociacion,

reduccion de gastos y liquidacion.
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Desposeimiento. Vender una division de la compafiia o parte de ella.

e Asociacion. Se retinen dos 0 mas empresas para un proyecto especifico.

e Reduccién de gastos. Vender activos de la compafiia o reducir gastos para contrarrestar el
efecto negativo de las ventas. Austeridad en la organizacion es una de las vias.

e Liquidaciéon de una empresa. Vender la compafiia activo por activo, es decir por partes y

esta se puede realizar: Por su valor en libros, por su valor comercial, por su valor residual.

e Combinacion. Como resultado del analisis DOFA es posible unir dos mas de las 14

estrategias mencionadas anteriormente.

5.3.9 Implementacion, evaluacién y control

En el texto Marketing (Mc Daniel 2000) advierte que esta triada convierte los planes de
mercadeo en tareas en el terreno de la accion y asegura que dichas tareas se ejecuten para lograr
los objetivos. La evaluacion es la medida del grado hasta el cual se han alcanzado los objetivos

de mercadeo durante el periodo de realizacion del plan.

5.4 Marco conceptual

La exposicion de los términos utilizados, se extractaron de Saenz de Vicufia (2004), para
orientar en los aspectos conceptuales relevantes del Plan de Mercadeo.

Estrategia: Principios y rutas fundamentales que orientaran el proceso administrativo

para lograrlos objetivos de la empresa.
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Marketing Estratégico: Una gestion de analisis sistematico y permanente de las
necesidades del mercado, que desemboca en desarrollo de conceptos de productos rentables para
grupos especificos y que tienen cualidades que los diferencian de los competidores.

Mercado: Grupo de compradores y vendedores de un bien o servicio.

Plan de acciones de marketing: Acciones que se deben realizar mediante instrumentos

de mercadeo y la forma de combinarlos (Marketing mix).

Plan de mercadeo: Instrumento central para dirigir y coordinar, proporcionando pautas

en formulacion de objetivos, acciones de mercadeo y recursos en el periodo de planeacion.

Presupuesto: Valoracion monetaria de los costos de las acciones del Plan de mercadeo.

Sistema de informacién de mercados: Conjunto de métodos y procedimientos que

propone la obtencién, analisis y presentacion de informacion de manera ordenada y regular.
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Parte 11

6. Marco metodoldgico

El proposito de la consultoria para Chemistry de Colombia S.A.S. fue proponer y
desarrollar una intervencion de tipo externo, ya que el equipo consultor no tiene ninguna
vinculacion con la empresa. La formulacion del plan de mercadeo, producto central y final de la
consultoria, requiere la aplicacion de un instrumental especializado, descrito a continuacion, para
construir una caracterizacion exacta de la empresa y hallar las carencias y fortalezas que
determinen la aplicacion de una propuesta integral de mercadeo. La colaboracion brindada a los
consultores y el cumplimiento de agendas de trabajo, fijaron las bases de un trabajo conjunto que
derivé en una socializacion permanente, a traves de la actualizacién constante de los hallazgos,

logros e inconvenientes normales en un proyecto de consultoria.

6.1 Analisis situacional

El logro del primer objetivo de la consultoria, la realizacion del andlisis situacional

externo, interno y competitivo, se obtuvo utilizando las siguientes herramientas metodologicas:
6.1.1 Analisis interno y externo
6.1.1.1 Modelo BMS Business Management System

Este modelo desarrollado por la USAID, Agencia de los Estados Unidos para el
Desarrollo Internacional, es un sistema de gestiobn empresarial que permite identificar los
obstaculos en el crecimiento de una empresa y las acciones para superarlos. Se identifican las

oportunidades de mejora y se propone un plan de intervencion.

Los aplicativos utilizados, ver Apéndices, permitieron hacer un recorrido por la actividad

econdmica de la empresa, su antigiedad y evolucion, recursos humanos y estructura organizativa,
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sistemas de control y evaluacion de resultados comerciales, cartera de productos, organizacion
comercial, mentalidad de mercadeo y orientacion al cliente, entorno especifico o sectorial,

entorno genérico o global.

Adicionalmente, se utilizaron 2 formatos con informacion especifica sobre Variables
Internas y Externas. Estos, estan dotados de un sistema de medicion empresarial que permite que
cada variable sea calificada como Fortaleza o Debilidad y si el impacto es Alto, Medio o Bajo.
Asi, la configuracion del analisis situacional externo e interno, tiene una dindmica en este

proceso.

6.1.1.2 Matriz de perfil competitivo

La matriz de perfil competitivo, pagina 17, identifica a los principales competidores de la
empresa, asi como sus fuerzas y debilidades particulares en relacion con una muestra estratégica
de la empresa. En el momento inicial, de asignacion de caracteristicas segun Factores Clave,
permite un segundo proceso de ponderacion y calificacion de cada competidor, permitiendo luego

la ubicacion de competidores muy fuertes, fuertes o débiles

6.2 Herramientas para fijar objetivos corporativos y estrategias de mercadeo

6.2.1 Matriz DOFA

La posibilidad de concentrar, seleccionar y calificar las variables empresariales, permite a
este instrumento ir mas alld de una simple clasificacion de Fortalezas, Debilidades,
Oportunidades y Amenazas, para dinamizarlas en un ejercicio en donde se cruzan con los
modelos de estrategias y se mide la frecuencia de aparicion, dando lugar a unas estrategias

gestadas desde la aplicacion de los instrumentos de analisis situacional.
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6.2.2 Ventana estratégica empresarial

La aplicacion de este modelo, Guilltinan y Paul (1994), para referirse a las Estrategias de
Producto, retoman la propuesta de la Ventana Estratégica del Negocio de Brown (1991). Al
ubicar los productos en la matriz, se determinan las estrategias de producto que se llevardn a
cabo. Asi, se tienen 5 opciones de estrategias de producto:

e Construir: Orientar los esfuerzos de mercadeo hacia esos productos

e Mantener: Dejar las cosas como estan

e Preguntar: Se tienen dudas sobre qué hacer y debe conseguirse mas informacién para tomar
decisiones

e Cosechar: Sacarle el efectivo al producto

e Terminar: Eliminar el producto

6.2.3 Andlisis de rentabilidad y productividad

Para realizar un analisis de sensibilidad sobre las bondades del plan de mercadeo se
construyen sobre el Py G resultante del periodo de planeacion, se construyeron 2 escenarios que
dan cuenta de rentabilidad sobre la utilidad y las variaciones de las ventas sobre modificaciones

del precio.

6.3 Herramienta para consolidar presupuesto y cronograma del plan

Se utiliz6 la relacién entre las estrategias corporativas, su objetivo, momentos de
ejecucion y el valor de cada una de ellas, para realizar una aplicacién de Excel que consolidara la
informacién en el tiempo y generara de paso, la ubicacion en el tiempo para realizar un

seguimiento pormenorizado del plan de acciones y la ejecucion presupuestal.



A continuacion se estima el plan de mercadeo para Chemistry de Colombia S.A.S.

Parte 111

7. Plan de Mercadeo para la empresa Chemistry de Colombia S.A.S.

7.1 Objetivos corporativos
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Segundo semestre de 2014

Jul.

Agto.

Sep

Oct.

Nov.

Dic.

Total
sS
2014

Primer semestre de 2015

En.

Feb.

Mar.

Abril

May.

Juni.

Total

ps
2015

Total

12562358

12562358

12562358

12562358

12562358

12800000

75611790

14418535

14418535

14418535

14418535

14418535

14418535

86511210

162123000

Tabla. 7. Presupuesto de ventas para la empresa Chemistry de Colombia S.A.S
Fuente: Los Autores

7.1.1 Objetivo 1.

Vender $162.123.000 entre el segundo semestre del afio 2014 y el primer semestre del afio

2015 en el area metropolitana del Valle de Aburra, incrementos en ventas del 12 y 15% anual.

7.1.2 Objetivo 2.

Obtener un rendimiento del 14%, comparando las utilidades con respecto a las ventas entre

los dos semestres planificados, en el area metropolitana del Valle de Aburra.

7.2 Matriz DOFA vy Estrategias Corporativas

Las estrategias se obtienen como resultado del analisis DOFA, y se describen después de haber

realizado dicho analisis:




7.2.1 Anélisis DOFA

Fortalezas y debilidades
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Factores

Fortaleza

Debilidad

Impacto

Alta

Media

Baja

Alta

Media

Baja

Alta

Media

Baja

Actividad econémica,

empresa

antigiiedad y evolucion de la

Experiencia y trayectoria

Direccioén, recursos
humanos y estructura
organizativa

Seleccién y enganche

Capacitacion

Direccion

Comunicacion

Facturacion y consolidacion
de la factura

Recursos financieros

Contable

Fiscal y tributaria

Cumplen los requisitos

Aspectos comerciales y de
mercadeo

Posicionamiento de marca

Estrategias de mercadeo y
ventas
Productos ofrecidos

Suministros y proveedores

Relacién con proveedores y
entregas parciales

Comunicaciones

Con el mercado

Control calidad

Calidad

X

Tabla. 8. DOFA — fortalezas y debilidades

Fuente: Los Autores



Oportunidades y amenazas
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Factores

Oportunidades

Amenazas

Impacto

Alta

Media

Baja

Alta

Media

Baja

Alto

Medio

Bajo

Factores politicos/legales

Resoluciones INVIMA

Factores econémicos

Ampliacién de las perspectivas
de mercado

Crecimiento construccion

Factores socio-demograficos

Orden publico, la inseguridad
y el robo

Factores tecnolégicos

Tecnificacion

X

X

Estandares calidad

Factores geogréaficos
medioambientales

Ubicacién geogréfica

Factores culturales

Costumbres

Factores demanda y de
mercado

Actuales y nuevos mercados

Competencia directa e
indirecta

Tabla. 9. DOFA — oportunidades y amenazas

Fuente: Los Autores



7.2.2 Estrategias de mercadeo

Como producto de la realizacion del anélisis de la DOFA, se obtienen las estrategias, que se

relacionan a continuacion.

FORTALEZAS (F)
F1 Experiencia y trayectoria
F2 Direccién
F3 Productos ofrecidos
F4 Posicionamiento de marca
F5 Relacidn con proveedores
F6 Facturacion

DEBILIDADES (D)

D1 Comunicacién con el
mercado

OPORTUNIDADES (O)

01 Resoluciones INVIMA

02 Ampliacion de las perspectivas de
mercado

03 Crecimiento de construccion

04 Tecnificacion

O5 Estandares calidad

06 Costumbres

07 Actuales y nuevos mercados

ESTRATEGIAS (FO)

F1F3F4020307 PM, DM,
F1F2F4A010507 DM
F1F2F4A050607 DM
F1F4050607 PM
F1F3F4AF5F6010204 PM,

ESTRATEGIAS (DA)

D1A1A2 &
D1A1PM,

AMENAZAS (A)

ESTRATEGIAS (FA)

ESTRATEGIAS (DA)

Al Competencia directa e indirecta F1F2F34F4F5A1 PM, DM D1A1 PM, DM
A2 Orden publico inseguridad y robo | FIF2F6 A1A2 & D1IA1A2A
Tabla. 10. Estrategias de mercadeo
Fuente: Los Autores
Abreviatura Nombre de la estrategia Total
DM Desarrollo de mercado 5
DP Desarrollo de producto 0
PM Penetracion de mercado 6
A Asociacion 3

Tabla.11. Nombre de la Estrategia de mercadeo

Fuente: Los Autores

7.2.3

Desarrollo de mercado

Productos actuales DHP-50, Desmold 10 y Curador, en mercado nuevo, asi:

Haciendo extension territorial en el Oriente Antiogquefio y Eje Cafetero.

39
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e Otros segmentos del mercado: Centros comerciales, instituciones educativas publicas y
privadas, Centros de salud, empresas productoras y transformadoras de pollos vivos

(avicolas) en el Departamento de Antioquia, ver Demanda en Andlisis del Mercado.

7.2.4 Penetracién de mercado

Producto actual en mercado actual, desarrollando estrategias de mercadeo que se presentan en el
numeral 10 denominado estrategia de mercadeo.

7.2.5 Asociacion

Chemistry realizard una alianza con la nueva Empresa X distribuidora mayorista (clausula de
confidencialidad con el nombre), para realizar una prueba piloto de introduccién en el departamento
de Antioquia, maquilando para dicha empresa, cuya entrada en el mercado esta prevista para el

altimo trimestre de 2014.
7.3 Estrategias de producto
1. DHP-50

2. DESMOLD-D-10
3. CURADOR-C-10

Gréfico 2. Ventana estratégica de la empresa
Fuente: Brown (1991)
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Los 3 productos, mediante la informacion hallada en los aplicativos del MBS y la Matriz
Competitiva, se ubicaron en la Ventana Estratégica (Grafico 2) para confrontar su capacidad
competitiva y el atractivo general del mercado especifico de industrias quimicas de transformacion,

resultando las siguientes estrategias:

Estrategia de Construccién. EI DHP-50 (1) y DESMOLD D-10 (2) se ubicaron en la misma
zona (Gréfico2) y la estrategia consiste en orientar las acciones y esfuerzos de mercadeo hacia
estos dos productos que tienen los mayores margenes, ver Tabla 18 Precio V.S. Costo, manteniendo

sus actuales caracteristicas.

Estrategia de Mantenimiento. ElI Curador C-10, (3) por sus condiciones de mercado frente a la
competencia, ver Tabla 19 y su margen frente al costo, el menor de los 3 productos, referido en la
Tabla 18, tiene una ubicacion en la Ventana Estratégica, que determina que se mantengan las

acciones actuales de mercadeo en la empresa y en el mercado especifico.

7.4 Andlisis del mercado

Se hizo un recorrido en la Tabla 12, que define el Mercado relevante (sustitutos), la
Demanda Primaria (usos del producto), la Demanda selectiva (productores), la Segmentacién
(sectores a cubrir). Competencia local y nacional (empresas competidoras) y el MOP, mercado
objetivo potencial, determinado por el uso basico de lo general a lo particular, considerando tanto
los productos sustitutos como la competencia directa, hasta definir la segmentacion del mercado, el
mercado objetivo potencial, con base en Cdmara de Comercio Medellin (2013).



7.5 Analisis del mercado

Berhlan

Mercado relevante Esponjilla, lejia, | Aceites vegetal y | Sustancias
jabones, alcoholes mineral coloidales

Demanda primaria Quimico para | Sostenimiento de | Resistencia en
desengrasar cimbras concretos

Demanda selectiva Chemistry, Orién Chemistry y | Chemistry

Segmentacion del | Maquinaria, Construccion Construccion
mercado motores,
institucional
Competencia local Orién Berhlan Diversey
Competencia nacional Simtec S.A., Sika Solcrom S.A. Toxemen
Everclear
Mercado Objetivo 25.000 viviendas, | 25.000 viviendas | 25.000 viviendas
Potencial 15 proyectos | 15 proyectos | 15 proyectos
comerciales comerciales comerciales

Tabla. 12. Analisis del mercado
Fuente: Los Autores

7.5. Medicion del mercado
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A continuacion se presenta el Mercado potencial y las ventas de la industria para 2014 y

2015, con proyecciones suministradas por Camara de Comercio de Medellin (2013), entendiendo

que el alcance del plan es la sumatoria de segundo semestre 2014 y primer semestre de 2015. Las

ventas de la compafiia corresponden a un 0.6% del mercado potencial y un 0.77% de las ventas de

la industria. Este nivel de ventas, es superior al punto de equilibrio de Chemistry.

Potencial del mercado

$27.000.000.000 (0.9% de la construccion)

Ventas de la industria

$21.000.000.000

Ventas de la compafiia

$162.123.000

Tabla.13. Medicion del mercado
Fuente: Los Autores
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7.6 Analisis de rentabilidad y de productividad

7.6.1 Andlisis de rentabilidad

CHEMISTRY DE COLOMBIASAS.
Nit no. 900153858-3
Ganancias y pérdidas acumulado general
Segundo semestre 2014, primer semestre 2015
Concepto Escenario base %

Ventas Brutas $162.123.000

- Descuentos $16.205

Ventas netas $162.106.795

- Costo mercancia $25.928.708 16%
- Costo produccién $48.616.328 30%
Utilidad bruta $87.561.759

- Gastos de

Administracién $48.616.328

Ventas $9.723.266
Financieros $4.861.633

Otros gastos $113.438

Gastos de promocion $0

utilidad operacional $24.247.094

+ Otros ingresos 81027

- Impuestos 1523312

Utilidad neta $22.804.809

Tabla 14. Ganancias y pérdidas acumulado general Segundo semestre 2014, primer semestre 2015
Chemistry de Colombia S.A.S.
Fuente: Los Autores

Para realizar el andlisis de rentabilidad se parte de un escenario base que corresponde a los
objetivos corporativos planteados en el numeral 7.1, sin acciones de mercadeo, valor cero. A partir
del escenario base, se proponen dos escenarios, en los cuales, los gastos de ventas y el incremento
en bonificaciones son fijos, considerando que en este sector las ventas son B2B, realizadas por el

Gerente.

Esccenario 1. A partir de las acciones de mercadeo propuestas en el numeral 7.7.6, por
valor total de $9°450.000 se parte del supuesto que estas acciones van a incrementar las ventas en
10%, permaneciendo constantes los gastos fijos, lo cual reporta una utilidad del 12% con un valor
de 22°111.860, ademas del inicio de la visibilizacion de la marca. Este analisis de rentabilidad, se

mide al comparar las utilidades con relacion a las acciones de mercadeo propuestas y se obtiene un
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resultado de 2,34 lo que significa que por cada peso invertido en el plan de comunicaciones,

Chemistry obtendra una utilidad de 2.34

Escenario 2. Las acciones de mercadeo logran un incremento en ventas del 15%,

permaneciendo los gastos fijos, generando una utilidad del

14%, con el agregado de

reconocimiento de la marca en el mercado e impacto en los resultados corporativos. y se obtiene un

resultado de 2,84 lo que significa que por cada peso invertido en el plan de mercadeo, Chemistry

obtendra una utilidad de 2.84. Por lo tanto, el escenario 2 es el que presenta mejores resultados para

la empresa.
1,1 1,15
Concepto Escenario base | % Escenario 1 Escenario 2 %
Ventas Brutas $162.123.000 $178.335.300 $186.441.450
- Descuentos $16.205 $16.205 16205
Ventas netas $162.106.795 $178.319.095 $186.425.245
- Costo mercancia $25.928.708 | 16% $28.521.838 | 16% $29.828.039 16%
- Costo produccion $48.616.328 | 30% $53.478.447 | 30% $55.927.574 30%
Utilidad bruta $87.561.759 $96.318.810 $100.669.632
- Gastos de
Administracion $48.616.328 $48.616.328 $48.616.328
Ventas $9.723.266 $9.723.266 $9.723.266
Financieros $4.861.633 $4.861.633 $4.861.633
Otros gastos $113.438 $113.438 $113.438
Gastos de promocion $0 $9.450.000 $9.450.000
utilidad operacional $24.247.094 $23.554.145 $27.904.967
+ Otros ingresos 81027 81027 81027
- Impuestos 1523312 1523312 1523312
Utilidad neta $22.804.809 $22.111.860 $26.462.682

Tabla. 15. Anélisis de rentabilidad

Fuente: Los Autores

7.6.2 Analisis de productividad

Para el escenario 1, se incrementan los precios en 10% con crecimiento en las ventas y una

utilidad del 17%. En el escenario 2, con un incremento del precio en 15%., bajan las ventas y cae la

utilidad a un 13%.



Analisis de productividad
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1,1 11
Concepto Escenario base | % Escenario 1 Escenario 2 %
Ventas Brutas $162.123.000 $178.335.300 $160.501.770
- Descuentos $16.205 $16.205 16205
Ventas netas $162.106.795 $178.319.095 $160.485.565
- Costo mercancia $25.928.708 | 16% $28.521.838 | 16% $25.677.690 16%
- Costo produccion $48.616.328 | 30% $53.478.447 | 30% $48.145.670 30%
Utilidad bruta $87.561.759 $96.318.810 $86.662.205
- Gastos de
Administracién $48.616.328 $48.616.328 $48.616.328
Ventas $9.723.266 $9.723.266 $9.723.266
Financieros $4.861.633 $4.861.633 $4.861.633
Otros gastos $113.438 $113.438 $113.438
Gastos de promocion $0 $0 $0
utilidad operacional $24.247.094 $33.004.145 $23.347.540
+ Otros ingresos 81027 81027 81027
- Impuestos 1523312 1523312 1523312
Utilidad neta $22.804.809 $31.561.860 $21.905.255

Tabla. 16. Andlisis de productividad

Fuente: Los Autores

Precio Q | Ventas 1,1/Q |Ventas 1,1 0,9
Producto| 1|%$122.000| 688 $83.936.000 | $134.200 | 688| $92.329.600 | $134.200 619,2 | $83.096.640
Producto | 2|$145.000| 369 $53.505.000 | $159.500 | 369 | $58.855.500 | $159.500 332,1| $52.969.950
Producto| 3| $82.000| 301 $24.682.000 | $90.200 | 301 | $27.150.200| $90.200 270,9| $24.435.180
Ventas
total $162.123.000 $178.335.300 $160.501.770

Tabla. 17. Escenarios
Fuente: Los Autores

7.7 Estrategias de mercadeo. La mezcla de mercadeo

7.7.1 Producto - Caracteristicas y beneficio

e DHP50. Liquido de uso instantaneo, biodegradable, alto poder hidrosoluble, en presentacion de

60, 20 y 4 litros con envase plastico. Utilizado para desengrasar motores, maquinaria pesada,

elementos de trabajo expuestos a accion de la grasa.
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e DESMOLD D-10 Liquido de accion prolongada, biodegradable, envases plasticos de 60 y 20

litros. Provee resistencia en sostenimiento de cimbras.

e CURADOR C-10 Producto liquido, biodegradable en envases de pléstico de 60 y 20 litros.
Suministra resistencia en concretos. Las estrategias de producto, Construccion vy

Mantenimiento, se definieron en el numeral 7.3.

7.7.2 Precio V.S Costos
Los margenes destacados corresponden a DHP-50 Y DESMOLD D-10, en tanto que
CURADOR C-10, tiene el mas bajo, correspondientes con la posicion que ocupan frente a

los precios del mercado.

DHP-50 122.000 73.200 48.800 40
DESMOLD D-10 145.000 69.600 75.400 52
CURADOR C-10 82.000 50.840 31.160 38

Tabla. 18. Precio V.S costos
Fuente: Los Autores

7.7.3 Precios V.S. Competencia

Los precios obtenidos reflejan niveles por encima de la competencia a los productos de
mayor margen, elementos que serviran de base a la estrategia de precios.

DHP-50 $122.000 $85.000

DESMOLD D-10 $145.000 $188.000 *
15 ltrs.

CURADOR C-10 $82.000 $100.000

Tabla. 19. Precio V.S competencia
Fuente: Los Autores



47

7.7.4 Propuesta de precio

Se define un incremento de precios anual al inicio del periodo, ajustado a incrementos de
materia prima, referenciado al IPC y se mantiene al cliente el precio durante el afio, con resultados

previstos en el analisis de productividad numeral 7.6.2

7.7.5 Estrategia de Plaza

Dada la naturaleza y especificidad de los productos, asi como la calidad permanente y

servicio posventa, se mantiene el canal directo B2B, sin ninguna intermediacion

7.7.6 Mezcla de comunicaciones

7.7.6.1 Publicidad

e Actualizacion de la pagina web para brindar al mercado y clientes, alternativas de interaccion
en la via de relaciones de largo plazo. Septiembre 2014. Convenio précticas Politécnico Jaime

Isaza Cadavid, Tecnologia Sistematizacion de datos. $1.000.000.

e Brochure digital, para Identificar la empresa, Informar sobre acciones de mercadeo y Publicitar
por la red. Segundo semestre 2014. Convenio practicas Facultad de Comunicacion Politécnico
Jaime Isaza Cadavid. $1.300.000 en octubre de 2014.

e Video promocional que muestra lo que hace Chemistry, filosofia y visién a sus grupos de
interés, utilizado en oficinas y servicio itinerante en eventos y desplazamientos. Noviembre
2014. Convenio de practicas Facultad de Comunicacion Politécnico Jaime lIsaza Cadavid.
$1.500.000.

Tarjetas de presentacion corporativas. Septiembre 2014. $350.000

7.7.6.2 Promocidn

e Agenda del constructor, para publico objetivo. Diciembre 2014. $500.000.
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e Visitas programadas para nuevos segmentos dentro del mercado Institucional por el Gerente de
Chemistry como actividad propia de su quehacer directivo, con cargo a gastos administrativos.
Segundo semestre 2014-Primer semestre 2015.

7.7.6.3 Relaciones Publicas

e 3 Desayunos de trabajo como instrumento comunicacional, de motivacion e integracion.
Participan Gerentes, Jefes de compras y personal técnico empresarial. Segundo semestre 2014 y
primer semestre 2015. $600.000.

7.7.6.4 Ventas

e Construccion y activacion de Base de datos de clientes y proveedores como insumo del SIM,
sistema de informacion de mercados y mecanismo de trabajo para interaccién directa con
grupos de interés. Segundo semestre 2014. Convenio de précticas profesionales Ingenieria

Informatica Politécnico Colombiano Jaime Isaza Cadavid , $1.000.000

e Telemercadeo via refinacidn de redes, instrumento de marketing directo aprovechando nuevas
tecnologias de la informacion. Convenio de Practicas Tecnologia Sistematizacion de datos
Politécnico Colombiano Jaime Isaza Cadavid. Segundo semestre 2014 y primer semestre 2015.
$1.600.000

7.7.6.5 Marca

e Consolidacion de imagen institucional, slogan, colores y mensaje corporativo. Asesoria
convenio Politécnico Jaime Isaza Cadavid. Facultad de Comunicacion. Primer semestre 2015.
$1.000.000

7.7.6.6 Empaque, envase y etiqueta

e Redisefio de empaques, envases Y etiquetas segin mercados de cobertura. Segundo semestre
2014. Equipo directivo Chemistry. $600.000
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julio | agosto ptiembre | octubre noviembre | diciembre Sub Total Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio | SubTotal Total
Publicidad
Portal web $1.000.000 §1.000.000 $1.000.000
Brochoure digital $1.300.000 $1.300.000 $1.300.000
Video promocional $1.500.000 $1.500.000 $1.500.000
Tarjetas de presentacion corporativas $350.000 $350.000 $350.000
Total publicidad $1.350.000 $1.300.000 $1.500.000 $4.150.000 $4.150.000
Promocion
Agenda del constructor $500.000 $500.000 $500.000
Total promocion $500.000 $500.000 $500.000
Relaciones piblicas
Desayunos de frabajo $200.000 $200.000 §400.000 $200.000 $200.000 $600.000
Total relaciones Piblicas $200.000 $200.000 $400.000 $200.000 $200.000]  §600.000
Ventas
Base de datos $250.000 $250.000 $250.000 $250.000)  $1.000.000 $1.000.000
Telemercadeo $200.000)  $200.000]  $200.000 $200.000 $800.000 $200.000) $200.000]  §200.000[ §200.000 $800.000) $1.600.000
Total ventas $450.000)  $450.000)  $450.000 $450.000  $1.800.000 $200.000| $200.000]  $200.000 $200.000 $800.000  $2.600.000
Marca
Marca $500.000) $500.000 §1.000.000 $1.000.000
Total marca $500.000 $500.000 $1.000.000|  $1.000.000
Empaque, Envase y etiqueta
Redisefio EEE $600.000 $600.000 $600.000
Total EEE $600.000 $600.000 $600.000
Total mix de comunicaciones $200.000, $1.800.000| $1.750.000] $2.150.000) $1.550.000 $7.450.000 $900.000, $700.000]  $200.000] $200.000 $2.000.000  $9.450.000
Tabla. 20. Presupuesto de Plan de Mercadeo
Fuente: Los Autores
7.8 Cronograma del plan de mercadeo

julio agosto  [septiembre octubre noviembre diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

Publicidad
Portal web

Brochoure digital

Video promacional

Tarjetas de presentacidn corporativas

Promocion

Agenda del constructor

Relaciones publicas

Desayunos de trabajo

Ventas

Base de datos

Telemercadeo

Marca

Marca

Empaque, Envase y etiq

Rediseiio EEE

Tabla. 21. Cronograma del plan de mercadeo

Fuente: Los Autores

7.9 Seguimiento, control y evaluacion del plan de mercadeo

Con el propésito de realizar un seguimiento a la ejecucion de las acciones del plan y la

aplicacién del presupuesto, se debe realizar una reunién el ultimo viernes de cada mes, convocada

por el Gerente de Chemistry, en donde se consignen las desviaciones sobre la programacion

original. Esta “evaluacion sobre la marcha” permitira realizar alertas tempranas sobre la realizacion,
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hallazgos y resultados parciales del plan, colocando en cada reunion un acta de ejecucion que se

archive en una carpeta virtual.

7.10 Indicadores de gestion

Hacer comparativos de ventas contra periodos del Plan de Mercadeo

e Hacer un analisis de la rentabilidad y de la productividad segun acciones de mercadeo

e Productividad en ventas Ventas/CMV

e Indice de participacion del mercado = Participacion lograda v.s la participacion presupuestada

e Indice de crecimiento en ventas= Total de las ventas realizadas / total de las ventas

presupuestadas

e Indice de desarrollo de nuevos productos = Productos desarrollados/productos presupuestados

e indice de desercion de clientes= Total clientes activos/total clientes periodo anterior
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8. Conclusiones

Existe interés y disposicion de la Gerencia de Chemistry por la implementacién de l&s acciones

de mercadeo para lograr los objetivos del Plan con una inversion que asciende a $9.450.000

Al finalizar la ejecucion del plan, la empresa tendra ventas por $162.123.000 y un rendimiento

del 14% .comparando sus utilidades frente a las ventas

El analisis de rentabilidad y productividad establece que Chemistry ralice un incremento de
precios en paridad al tiempo que ejecuta las acciones de mercadeo, basadas en comunicaciones
ya que las otras estrategias integrantes de la mezcla, no generaron valores monetarios en su

ejecucion

Las estratégias de mercadeo se orientaron a Desarrollo del mercado, Penetracion del mercado y

Asociacion.

Las estratégias de producto se disefiaron para la Construccién y el Mantenimiento de los

productos representativos de la compafiia

La estrategia de distribucion sefiala a la compafiia la utilizacion de un canal directo B2B acorde
con la naturaleza y caracteristicas de los productos en el mercado

La estratégia comunicacional se basé en un mix de Publicidad, Promocion,Relaciones
publicas,Ventas,Marca, Empaque envase y etiqueta com acciones de mercadeo orientadas a

incrementar las ventas, la rentabilidad y la visibilizacion de la marca

El escenario 2 proyectado en el analisis de rentabilidad del Plan de mercadeo, generara ventas
por $186.441.450, superiores al punto de equilibrio y una utilidad de $26.462.682

En el analisis de rentabilidad del Plan de mercadeo, el escenario 1, producird ventas por
$178.335.300, superiores al punto de equilibrio y una utilidad de $31.561.860
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e EIl Plan, contard con una propuesta efectiva de seguimiento y evaluacién que genere La

posibilidad de realimentacion permanente y acciones de mejoramiento continuo
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Parte IV

Apéndices

Carta de aprobacion de consultoria

V'

7

v,

RS

DE COLOMBIA S A

Medellin, Agosto 22 de 2013

Sefiores

Lc

Les informamos que nuestra Empresa CHEMISTRY DE COLOMBIA S.A.S, aprueba 2
realizacion de una Consultoria en Mercadeo, a cargo de los estudiantes de Maestria Maria

Elena Jaramillo Mercado con cédula 39.270.647 y Fabio Humberto Torres Lozano, con
cédula 8.315.097.

Atentamente

CHEMISTRY Df COLOMBIA S.A.S

CHEMISTRY

DE COLOMBIA S.AS

Calle 42 No. 68 - 38 PBX: 580 66 89 - Telefax: 230 72 41 - Nit. 900.153.858 - 3 - Medellin - Colombia
E-mail: chemicolsa(@smail.com



Formatos de metodologia BMS

Actividad econdmica de la empresa

Sector servicios

Sector comercial

Sector industrial

Antigiedad y evolucion de la empresa

Persona natural
Persona juridica
Tipo de sociedad

Régimen de tenencia de las instalaciones, propiedad o alquiler

Ubicacién Actividad Superficie metros cuadrados Alquiler Propiedad

Recursos humanos y estructura organizativa

Num. empleados Edad promedio Antigliedad promedio

Nivel directivo

Nivel medio

Nivel operativo

Como se distribuye la nébmina de la empresa por areas funcionales

Area Responsable Edad Experiencia Formacion Vinculo con la
propiedad

Criterios para la seleccion y contratacion de personal de la empresa

Experiencia previa

Nivel de escolaridad

Vinculos filiales
Recomendaciones

Coherencia con el perfil y el cargo
Edad sexo

Estado civil

Cercania al sitio de trabajo
Procedencia demografica

Otros




Fuentes selecciona el personal

Agencia, bolsa de empleo y bancos

Avisos clasificados

Familiares

Instituciones educativas

Otra

Pruebas realiza para seleccionar el personal

Entrevista personal

Técnicas

Médicas

Psicoldgicos

Comprobacion de referencias

Otros indique:

Tipo de contrato tiene el personal

Directivo

Mandos medios

Operativo

Indefinido

A término fijo

A destajo

Por honorarios

Por empresas de servicios
temporales.

Tipo de afiliacion en materia de seguridad social tienen los empleados de la empresa

AL DIA

Sl

NO

CUAL

Fondo de pensione y cesantias

A EPS

Cajas de compensacion

SENA

Bienestar familiar

ARP

Capacitacién del personal

Conocimiento general de la empresa

Instruccion sobre puestos de trabajo

Otro

Ninguno

La empresa define los siguientes aspectos

S/n

Escrito

Verbal

Organizacion de trabajo (quien hace que)

Los procedimientos

Los responsables de llevar a cabo las tareas

Los niveles de autoridad
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Existe algln sistema de remuneracion que incentive, la productividad, o el desempefio del personal? ¢Cudl?

Bonificacion

Paseos regalos
Actividades deportivas
Tiempo libre

Otro

Razones y frecuencia para sancionar al personal de la empresa

Ausencia injustificada
Llegada tarde

Descuadre
Incumplimiento de tareas
Irrespeto y conflictos
Otros

Llamadas de atencion
Suspensién temporal
Traslados

Despidos

Otros

Ninguna

Sistemas de control y evaluacion de resultados comerciales

Tipo de informe Periodo Realiza
Listados ABC de clientes
Listados reclamaciones
Comisiones agentes
Gastos de comercializacion
Otros (especificar)

Caracteristicas de los clientes

Tipos de clientes Institucional

¢Cudles han sido las ventas de su empresa en los ultimos tres afios?

Afios 3

¢Como se distribuyen las ventas por oficinas?

Oficina % Ventas

Total ventas 100%




¢Cudles de las siguientes funciones son las que tiene asignado el departamento administrativo y contable?

Llevar al dia la contabilidad

Elaborar periddicamente los estados financieros
Facturar a los clientes

Seguimiento y cobro de facturas

Elaborar néminas y pago al personal

Recepcion de facturas de proveedores y pago a
los mismos

Otros (especificar)

¢Qué tipo de sistemas de control de gestion tiene implantados?

Solo contabilidad financiera
Contabilidad de costos
Control de presupuesto
Otros (especificar)

¢Se hace un seguimiento al flujo de caja proyectado vs el real?, ;Con qué periodicidad se efectda el seguimiento?

Semanal
Quincenal
Mensual
Otro

¢En los Gltimos afios ha realizado algun tipo de inversion? Especifique

Publicidad
Equipos
Sistematizacion
Estudios técnicos
Otros (especifique)

¢Con qué clase de seguros dispone su empresa?

Riesgos profesionales

Vida (péliza)

Robo

Péliza de cumplimiento y manejo
Transporte de valores
Emergencias médicas

Otro indique

¢Sufre la empresa déficit de tesoreria?

Nunca
Parcialmente
Frecuentemente

¢Cudl ha sido la evolucion de los margenes de rentabilidad de la empresa durante los Gltimos afios?

Ha Mejorado Estable Decreciente

Rentabilidad Bruta

Rentabilidad OP

Rentabilidad Neta




¢Cémo sitlia comparativamente a su empresa frete a los competidores, en los siguientes indices.

Elemento de comparacion

Mejor

Igual

Peor

Situacion financiera

Liquidez

Endeudamiento

Rotacién de existencias

Plazos de cobro a clientes

Plazos de pago a proveedores

Rentabilidad de la empresa

Servicio

Estructura

Gastos de personal por empleado

Qué responsabilidad tiene frente a la DIAN?

Renta

Venta y compra

Retencion

Otra (especifique)

Si es responsable del impuesto a las ventas a qué régimen pertenece?

Comdn

Simplificado

¢ Se encuentra clasificado ante la DIAN como:

Pyme

Autoretenedor

Agente retenedor por IVA

Exportador

Importador

Otra (especifique)

¢ Qué clase de factura utiliza?

Factura de papel

Computador

Documento equivalente
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Son firmadas las declaraciones de renta, retencion en la fuente y ventas por quienes tienen la obligacion de efectuarla?

Representante legal-contribuyente

Contador y/o revisor fiscal

¢Ademas de ser productor, posee puntos de ventas en?
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Diferente municipio
El mismo municipio

¢Cudles son las caracteristicas distintivas de los productos de la empresa frente a los de los competidores mas directos?

Excelente Bueno Regular Malo

Producto
Precio
Calidad
Disefio
Marca
Empaque
Promocién
Servicio
Entrega
Otros

¢Cudl es la modalidad de venta de la empresa en el mercado nacional?

Canales de Distribucion
Vta directa al consumidor final
Nivel 1 Comercializacién
Nivel 2
Nivel 3
Multinvel

¢Cudl es el grado de sensibilidad de los compradores hacia los siguientes factores de mercadeo?

Factores de Mercadeo Alto Regular Bajo
Sensibilidad precio
Sensibilidad a la
garantia
Sensibilidad a la
publicidad e imagen de
marca

¢ Qué tipo de acciones publicitaras ha desarrollado la empresa en los Gltimos afios?

Participacion en ferias
Pagina Web

Publicidad en revistas
Envios postales
Camparias tele marketing
Promocién ventas
Regalos de empresa

¢Qué tipo de comunicacion tiene con sus clientes?

Buzdn de sugerencias
Correo directo
Teléfono

Visita clientes

¢ Cémo valoran ustedes el nivel de conocimiento del mercado en los siguientes puntos



Tipo de Informacion Buena

Regular

Muy Poca

Perfil del consumidor

Habitos de compra uso
y consumo

Tamafio del mercado

Evolucidn y tendencias
del mercado

Canales de distribucion

Competencia

Precios

Publicidad
especializada

Otros

¢Sefale cual y qué grado de dificultad encontraria alguien que quisiera dejar el negocio?

Venta de intangibles (good will)

Venta maquinaria

Liquidacion personal

Obligaciones comerciales

Compromisos afectivos

Cartera de dificil cobro

Facilidad de distribucion

Se beneficia la empresa por programas empresariales ofrecidos por:

Gobierno nacional

Gobierno regional

Alcaldia municipal

Otros

¢Cudles son a su juicio las principales amenazas y oportunidades que plantea el entorno global a la empresa?

Concepto

Amenaza

Oportunidad

Situacion econémica

Tasa de interés

Inflacion

Tasa de desempleo

Tipo de cambio

Presion fiscal

Disponibilidad de crédito
(recursos)

Politica econémica existente

Situacién econdmica paises
Vecinos

Confianza en el gobierno

Violencia

Calidad del recurso humano

Contrabando
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Diagndstico interno de la empresa

FORTALEZA

DEBILIDAD

IMPACTO

CAPACIDAD COMPETITIVA

ALTA

MEDIA

BAJA

ALTA

MEDIA

BAJA

ALTA

MEDIA

BAJA

Producto, Calidad

Exclusividad

Accequibilidad del producto

Lealtad y satisfaccién
del cliente

Produccién sin reposiciones

Participacion del mercado

Material de vendedores

Manejo de ciclo de vida del
producto

Investigacion y desarrollo de
productos

Ventajas de crecimiento de mdo

Fortaleza de proveedores

Concentracion de clientes

Administracion de clientes

Portafolio de productos

Programas de Postventas

Identidad en el mercado

Publicidad

Distribucion de Pdto

Tiempos de entrega

Asesoria al cliente

Depto de Disefio

Capacidad Pductiva

Tiempo elaboracion de muestras

Identificacion del cliente

Posicinamiento en el mercado

Politicas de servicio

Confiablidad del producto

Manejo de los recursos

FORTALEZA

DEBILIDAD

IMPACTO

CAPACIDAD FINANCIERA

ALTA

MEDIA

BAJA

ALTA

MEDIA

BAJA

ALTA

MEDIA

BAJA

Acceso a capital cuando se
requiere

Grado de utilizacién de
endeudamiento

Rentabilidad, retorno de la
inversion

Liquidez y disponibilidad de
fondos

Comunicacién y control gerencial
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FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO

CAPACIDAD DIRECTIVA ALTO | MEDIO | BAJO | ALTO | MEDIO | BAJO | ALTO | MEDIO | BAJO

Imagen Corporativa

Uso de planes estrategicos

Evaluacién del mercado

Velocidad respuesta al cambio

Estructura organiz. Flexible

Comunicac. y control gerencial

Orientacion Empresarial

Habilidad para retener gente
creativa

Agresividad con la competencia

Sistemas de control

Sistemas de toma de decisiones

Sistemas de coordinacion

Evaluacién de gestién

Funciones de los puestos de
trabajo

Participacion activa en la
Empresa

Gestion Directiva

Organigrama de la Empresa

FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO

CAPACIDAD TALENTO | ALTO | MEDIO | BAJO | ALTO | MEDIO | BAJO | ALTO | MEDIO | BAJO
HUMANO
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FORTALEZA

DEBILIDAD

IMPACTO

RECURSOS
OPERACIONALES

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO [BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

Tecnologia Utilizada

Capacidad de Produccion

Sistema de Costos

Control de Ingresos de
Produccién

Control de Gastos de
Distribucion

Gastos de Publicidad y
Promocion

Descuentos pronto pago

Margenes de utilidad
Operacional

Nivel de calidad exigida y
ofrecida

Presupuesto de compras

Politicas de precios

Magquinaria

Plazos de entrega

Gastos de equipo de ventas

Control de rendimiento de
maquinas

Calidad de insumos y
materiales

Inventarios de hilos

Control de rendimiento de
operarias

Mano de Obra calificada

Tecnologia avanzada

Control de Costos por
referencia

Historial de disefio por cliente

Servicio al cliente

Cumplimiento de entrega de
produ

Entrega de muestras

Control de Inventarios

Anélisis de consumo de




Variables externas
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AMENAZA

OPORTUNIDAD

IMPACTO

FACTORES POLITICOS| ALTO | MEDIO | BAJO

LEGALES

ALTO

MEDIO | BAJO

ALTO

MEDIO BAJO

Leyes, decretos, normas,
especificar cuales

Apertura de Mercados

Politicas Fiscales

Intervencion
Gubernamental

Acuerdos entre paises

Incentivos a la
exportacion

Politicas de aranceles

Libre Competencia

Derecho al consumidor

Organizacion mundial del
Comercio

Politicas de Aranceles

Requisitos de exportacion

Los factores econdmicos

AMENAZA

OPORTUNIDAD

IMPACTO

FACTORES ECONOMICOS

ALTO MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO | MEDIO

BAJO

Desempleo

Impuestos

P.1.B.

Poder Adquisitivo

Tasas de interés

Tasa de cambios




Factores socio-demograficos
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AMENAZA

OPORTUNIDAD

IMPACTO

FACTORES SOCIO-
DEMOGRAFICO

ALTO

MEDIO BAJO |ALTO

MEDIO [BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

Tamafio de la poblacion

Estructura de la Poblacién

Tasa de Natalidad

Esperanza de vida

Nivel de Formacion

Tasa de desempleo

Guerrilla y Delincuencia

Factores tecnoldgicos

AMENAZA

OPORTUNIDAD

IMPACTO

FACTORES
TECNOLOGICOS

ALTO

MEDIO

BAJO | ALTO MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

Tecnologia blanda

Tecnologia dura




Factores ambientales
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AMENAZA

OPORTUNIDAD

IMPACTO

FACTORES
AMBIENTALES

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

Escasez de Recursos

Encarecimiento de
Recursos

Exportacion de recursos

Encarecimiento de energia

Ola invernal

Fendémenos naturales

Factores culturales

AMENAZA

OPORTUNIDAD

IMPACTO

FACTORES
CULTURALES

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO | MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

Costumbres

Idiosincrasia

Forma de pensar sentir y
actuar de una comunidad

Factores religiosos

AMENAZA

OPORTUNIDAD

IMPACTO

FACTORES
RELIGIOSOS

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

Creencias religiosas
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Ejemplo: esta prohibido
comer carne

No se permite el uso de
pantalones o minifaldas en
las mujeres

No se permite la
transfusion de sangre

Factores de la demanda

AMENAZA

OPORTUNIDAD

IMPACTO

FACTORES DE LA
DEMANDA

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

¢Que esta de moda?

¢Que esta pasado de
moda?

Factores éticos

AMENAZA

OPORTUNIDAD

IMPACTO

FACTORES ETICOS

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

No matar

No robar

Honestidad

Puntualidad




