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GLOSARIO

Abastecimiento: es el comienzo del proceso productivo del producto hacia el

cliente o consumidor final.

Dolomita: es una roca mineral que proporciona multiples beneficios a los
diferentes sectores economicos: el agro, la construccion, el siderurgico, entre otros,

compuesto principalmente por calcio y magnesio.

Exploracion: es el descubrimiento o el hallazgo de un yacimiento.

Explotacidn: es la extraccion de los minerales detectados en el yacimiento.

Minerales Metalicos: son recursos no renovables que se encuentran presentes en

la corteza del medio terrestre en grandes cantidades y que se producen de forma natural.

Minerales no Metélicos: No tienen brillo propio ni conducen electricidad. En el
grupo se ubican: la arena silice, el azufre, la barita, el caolin, la celestita, la dolomita, el
feldespato, fosforita, el grafito, el sulfato de sodio y de magnesio, el yeso, y muchas

mas.

Subsuelo: es la capa de suelo por debajo de la capa arable. Contiene
principalmente arenosa y dep6sitos sin mucha materia organica. Aunque el subsuelo es
mucho menos fértil que el suelo, puede ser modificado para aumentar su capacidad de
cultivo de plantas. Subsuelo es también mucho mas ligero en color y mucho mas dificil

de manejar que la capa superior del suelo.
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Suelo: es un proceso bioldgico realizado por varios microorganismos diferentes.
Bacterias, hongos y otros organismos descomponen la materia viva y eventualmente
regresar a suelo. A partir de ahi, temperatura, presion y erosion, formas los restos de

seres vivos anteriores en lo que llamamos suelo.

Yacimiento: es laacumulacion geografica de un material que puede ser de
utilidad para el hombre, dicho material puede ser sélido (minerales, roca o fosil) o fluido
(petroleo o gas natural). Los yacimientos geoldgicos de minerales e hidrocarburos que
posee un gran interés econdmico en el mercado, ocasionando su exploracion y

explotacion, sobretodo en el caso del petrdleo.
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RESUMEN EJECUTIVO

Para llevar a cabo la realizacion del siguiente proyecto, se tuvo en consideracion
el analisis y los estudios que se han desarrollado acerca de la dolomita especialmente en
el sector del agro, recopilacion de varios trabajos, noticias y articulos sobre mineria a
cielo abierto y una ganancia de conocimiento mas profundo sobre la compafiia para la
cual laboro sobre la extraccion, procesamiento y comercializacion de este mineral para

las maltiples compafiias que demandan el producto para los diversos usos.

La dolomita es un mineral que a pesar de no ser tan conocido en el medio, con el
desarrollo del trabajo de grado se pretende ensefiar a los clientes actuales y potenciales
donde su actividad principal es el mundo del agro, todas las bondades y propiedades
especiales para los suelos del tropico, ya que suelen ser acidos y con niveles de PH no
tan definidos.

Palabras clave: Dolomita, Mineria, Extraccion, la Mineria en el Sector

Agroindustrial, Calina Ltda., Empresas Mineras en Colombia.
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ABSTRACT

To carry out the realization of the following project, the analysis and the studies
that have been developed about the dolomite, especially in the agricultural sector,
compilation of several works, news and articles about mining in the sky were taken into
consideration. Open and a gain of deeper knowledge about the company for which |
work, about the extraction, processing and commercialization of this mineral for the

multiple companies that demand the product for the different uses.

Dolomite is a mineral that despite not being well known in the middle, with the
development of the undergraduate work is intended to teach current and potential
customers where their main activity is the world of agriculture, all the benefits and
properties special for the soils of the tropics, since they are usually acidic and with PH

levels not so defined.

Keywords: Dolomite, Mining, Extraction, Mining in the Agroindustrial Sector,

Calina Ltda., Mining Companies in Colombia.
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INTRODUCCION

Con la realizacién del siguiente trabajo, se quiso dar a conocer al publico objeto,
que la dolomita es un mineral especial con grandes bondades que ya es un producto
natural que se extrae de grandes montafias de roca, los cuales posee una doble
composicion de Calcio y Magnesio, lo que ayuda especialmente en el sector
agroindustrial a proporcionar beneficios a los cultivos, nivelando porcentajes de acidez,
mejorando las propiedades fisicas, quimicas y bioldgicas de los suelos, influyendo en la
disponibilidad de nutrientes para las plantas, mejorando la efectividad de ciertos

herbicidas y elevar los niveles de PH de los suelos,

La idea principal es aprovechar que la compafiia tiene la ventaja competitiva de
extraer este tipo de material y lo que se pretende es que las empresas dedicadas al agro,
puedan tener en consideracion este tipo de mineral dentro de los procesos internos de sus

productos, aumentar su uso y potenciar la comercializacion a nivel nacional.
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1. ETAPA DE ANTECEDENTES

1.1. Justificacion del plan

Ahora més que nunca los competidores estan trabajando arduamente por
mantenerse posicionados en el sector donde desarrolla su actividad comercial y siempre
expectante de las necesidades de los consumidores, es donde se debe de empezar a
pensar que las exigencias de los clientes actuales y potenciales siempre hay que tenerlas
en cuenta y adicional a esto, el valor agregado a cada producto o servicio que las
compafiias tienen el deber de proporcionarles como factor relevante a la hora de salir a
ofertarlos al medio, con garantias que le permitan a los consumidores tener alternativas

variables de compra y uso frecuente del producto.

Calina Ltda. es una compafiia minera, extractora rocas calizas y dolomitas, con
mas de 50 afios en el mercado nacional, con experiencia en el manejo y el desarrollo de
diferentes sectores. Los  productos tienen muchas finalidades, pero se usan
particularmente en la elaboracion de refractarias, el vidrio plano y como fundente en el
area de la metalurgia; en la elaboracién de la ceramica, las pinturas pero en especial, dos
que se atienden con mucha frecuencia; el sector de la construccion que sirve para la
elaboracion del cemento y el sector agroindustrial y fertilizantes que ayudan a modificar
el pH de los suelos, logrando regular su acidez para mejorar e incrementar el
rendimiento de los cultivos; dos grupos de trabajo a los cuales se debe de apuntar ahora

mMas que nunca, ya que pueden convertirse en el desarrollo y el crecimiento del pais.

La idea al llevar a cabo el plan de mercado para la compafiia, es ayudar a la
potencializacion de la dolomita como un mineral que proporciona beneficios
sorprendentes a las industrias, en especial al sector agroindustrial, que es fuente especial

para el desarrollo de la economia minera del pais. Con la intensificacién en su uso,
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daremos fuerza al aumento de las ventas y aprovechamos la oportunidad para dar a
conocer més a Calina Ltda., ya que es una empresa que se caracteriza por sus buenos
manejos, por poseer frentes de explotacion propios y por largos afios, con presencia de
méas de 50 afios en el mercado nacional que ha logrado conquistar poco a poco el

mercado internacional, paises como: Venezuela y Costa Rica.

Aunque la dolomita es un mineral que no es comunmente conocido, como el
carbén, el niquel, la plata, entre otros, se pretende al realizar la investigacion, abrir
caminos que permita vislumbrar nuevas oportunidades de negocios pudiéndolo convertir
en un producto de exportacion que ayude a la economia del pais, tal y como lo hace el
carbdn, las cuales deja enmarcado cifras muy positivas contribuyendo al crecimiento del

sector y de la economia colombiana.

1.2. Resefa historica de la empresa

Calcareos Industriales y Agricolas Ltda.- Calina Ltda. es una compafiia dedicada
a la explotacion, procesamiento y comercializacion de minerales calcareos para
el sector industrial y agricola. Se constituyé como empresa minera en el afio
1960 explotando carbonato de calcio “caliza” y carbonato de magnesio
“dolomita” de sus canteras en el municipio de Amalfi y Rio claro.

En 1982 con el montaje de la planta de trituracion y molienda en Amalfi, inicié
las actividades de procesamiento de dichos minerales, principalmente para la
industria del vidrio y de las cales agricolas e industriales. Cuenta con canteras
propias y un laboratorio de calidad en cada una de sus plantas, lo que permite
asegurar que la materia prima utilizada y los productos vendidos, cumplen con
las especificaciones de calidad establecidas por sus clientes donde actualmente se
extraen y procesan en promedio 18.900 toneladas mensuales entre ambos

minerales.
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Calina Ltda., cuenta a la fecha con tres plantas de produccién y dos minas, una
ubicada en la zona de Amalfi, y las otras dos en Rio Claro, municipio de Sonson;
esta ultima facilita el suministro de los materiales calcareos procesados hacia el
interior del pais, mas especificamente hasta Zipaquird y Soacha. En términos
generales, la compafiia produce caliza y dolomita para diferentes usos, con
calidades y granulometria variadas: calizas en mallas 20, 35, 140, y 325 y
dolomitas en malla 20 y 140. Ademas de contar con productos triturados y

rajones.

La empresa presenta a sus dos socios clientes los cuales son:

e Productos Minerales Calcareos Ltda. ProMical Ltda., con una
participacion del 51%, empresa antioguefia con mas de 45 afios en el

mercado nacional, lider en la fabricacién y venta de cales.

e Cristaleria Peldar S.A, con una participacién del 49%, empresa fundada
en Medellin en el afio de 1949; lider en la fabricacion del vidrio, donde
sus areas de produccidn son enfocadas en la elaboracion de envases de
vidrio, vidrio plano y cristaleria para el hogar, es una filial de Owens
Illinois, la empresa productora de envases de vidrio mas grande del
mundo (Calina Ltda, 2016).

Los empleados son lo méas importante que posee la Compafiia, por eso se
garantizan condiciones laborales dignas para su desarrollo personal y el de sus familias.
La Empresa cumple la legislacion nacional y los derechos laborales de seguridad social
aplicables, asi como las obligaciones adquiridas en forma voluntaria. A la fecha, la
compafiia cuenta con la colaboracion de 105 trabajadores vinculados, el 85% son
originarios del municipio de Amalfi, Sonson y San Luis, en donde estan ubicadas las
minas y plantas, impactando positivamente el bienestar de la poblacion y contribuyendo

al desarrollo de las regiones.
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1.2.1. Avances de trabajo mina y planta Rio Claro

A finales del afio 2015, Calina Ltda. realiz6 una importante inversion cercana a
los $5.000 millones de pesos para la implementacion de una nueva planta de trituracion
ubicada en el municipio de Rio claro, mina la Pefia de donde se puede abarcar nuevos
mercados captando la atencidn de los clientes actuales y los potenciales, ya que gracias a
los nuevos desarrollos frente a temas granulométricos, la mina puede tener capacidad
para moler unas 104 toneladas/hora, equivalentes en total a unas 40.000 toneladas/mes

con un tamafo de roca cercana a 24” mejorando la eficiencia en la reduccion del rajon.

Se avanza en labores mineras en las zonas sur y centro del frente actual de caliza.
Se pudo realizar una fase de cartografia y un muestreo superficial del frente de dolomita
para la conformacion de un nuevo banco de extraccion. La compafiia continta
desarrollando los controles de calidad en campo a través del muestreo de detritos de

perforacion, actualizando constantemente los mapas de calidad de los materiales.

Se tiene planeado ampliar ambos frentes de explotacion, caliza y dolomita, en
una hectarea, para ello se adelanta el trdmite de aprovechamiento forestal ante la
autoridad ambiental competente.

1.2.2. Avances de trabajo mina y planta Amalfi

Referente a los trabajos que se han venido desarrollando con planta y mina del
sector de Amalfi, actualmente, se da continuacion con la conformacion final de los
bancos en el frente de dolomita. Se realizan labores de desarrollo para conformar un
nuevo banco de extraccion de caliza. En el afio 2016 se implemento el muestreo de
detritos de perforacion con el objetivo de realizar una caracterizacion quimica de los

bancos para mejorar la operacion minera.
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Desde el afio 2015 se adelanta un proceso de caracterizacion superficial de los
yacimientos, para ello se cuenta con el apoyo del personal de geologia de la planta de
produccién. Este proceso permite tener un mayor conocimiento de las calidades de
mineral, lo que a su vez beneficia directamente el proceso de produccion, porque se
garantiza la entrega de material clasificado segun las especificaciones requeridas por
parte del cliente. Para el desarrollo del afio 2017, se estima aumentar los volimenes y
eficiencia en produccién y mayor aprovechamiento del yacimiento para realizar una
mejor clasificacion del material a través de la caracterizacion previa de los frentes de

trabajo.

1.3. Definicion del sector en el que la empresa compite

La mineria es una actividad econdmica perteneciente al sector primario
relacionado con la extraccion, explotacion, transformacion y el aprovechamiento de los
recursos naturales, que se encuentran en los suelos y subsuelos en forma de yacimientos,
se pueden encontrar en gran parte de la naturaleza, el arte de la mineria existe hace
cientos de miles de afios, convirtiéndola en la actividad mas antigua que haya
desarrollado el hombre. Igual que el fuego, los humanos han avanzado en las técnicas las
cuales les ha permitido procesar y elaborar metales. Las etapas del proceso minero se

pueden catalogar: Exploracion, Explotacion y Abastecimiento.

Colombia es un pais que se ha caracterizado en los ultimos afios por la tradicion
minera, se ha desempefiado en el medio asumiendo un importante papel tanto en el

entorno econdémico como social del pais.

Tal y como se expresa en el documento planteado por el ministerio de minas,
entre los afios 2010 y 2014, el sector minero ha tenido tasas de crecimiento superiores a
las presentadas por otros sectores econdémicos productivos y todo esto en parte gracias al
aumento que tuvieron los precios internacionales de minerales entre los afios 2010 y

2012 y por la legislacion colombiana que hizo atractiva la inversion extranjera y por
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supuesto nacional al sector. En esta expansion, minerales como el carbén, el oro y el
niquel han hecho que el sector minero colombiano tenga un mayor reconocimiento
nacional e internacional. Sin embargo, hay que tener presente que las nuevas
necesidades del sector minero son muy cambiantes y que trae consigo algunos retos en
los que se deben trabajar, algunos como: la coordinacién entre autoridades mineras y
ambientales, la reciente caida de los precios especialmente del carbon, los grandisimos
niveles de informalidad, la extraccion ilicita de los diferentes minerales, las
disposiciones judiciales que generan inestabilidad, los conflictos sociales en las regiones
y las demoras en los tramites tanto mineros como ambientales y muchos aspectos mas,
que han llevado al Estado colombiano a definir estrategias que estén orientadas

principalmente a hacer mas competitiva y productiva a la industria de la mineria.

La produccion minera en general en la actualidad, esta enfocada en la extraccion
de niquel, esmeraldas en Cundinamarca y Boyaca, cobre en el Chocd, metales
preciosos como el oro en Antioquia y Caldas, materiales para el sector de la
construccién, arcillas y Calizas ubicadas en diversas zonas del pais, pero muy
especialmente la produccion del Carbén extraido al interior del pais. Esta Gltima,
representado en promedio el 2.2% del PIB entre los afios 2010 y 2015; un poco mas del
19% en las exportaciones y un 16% de inversion extranjera directa en el mismo periodo
(Minminas, 2016).

He aqui algunos ejemplos donde la dolomita juega un rol vital para el desarrollo

del sector minero, las industrias que méas necesitan del mineral serian:

e Industria en el sector del vidrio: La dolomita se utiliza principalmente en la
manufactura de vidrio plano, donde el 6xido de magnesio actia como
estabilizador para mejorar la resistencia general del vidrio al ataque natural o
quimico ocasionado por gases o la humedad. El vidrio plano se refiere al vidrio
manufacturado en laminas, el cual puede ser nuevamente procesado para cristal

de seguridad, vidrio automotriz, y muchos mas, La dolomita también actla para
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disminuir la temperatura de fusion, la cual mejora la manejabilidad y el magnesio
inhibe cualquier reaccion entre el estafio fundido y el vidrio. La composicion
tipica del vidrio plano esta representada generalmente por el 51% de arena silica,
el 16% de carbonato sodico, el 15% de los desechos (vidrio reciclado), el 4% de

caliza, tan solo un 1% de sulfato de sodio y 13% de dolomita.

Industria en el sector de la Siderurgica: Es utiliza como fundente en los
procesos siderargicos y cumple la misma funcion de la caliza. Ambos materiales
son suministrados con el objetivo de que reaccionen con las impurezas acidas.
Uno de los grandes usos del 6xido de calcio en esta industria, es el de eliminar el
azufre, principal contaminante del acero, pues forma el sulfato de calcio con este

al ser adicionado en ambientes oxidantes.

También se emplea como lubricante en el proceso de trefilado (fabricacion de
alambres), este mismo concepto es aplicado para los moldes de fundicion ya que
estos la utilizan para evitar la adherencia del metal fundido al molde. Sirve a su

vez como neutralizador de los acidos usados en el proceso de limpieza del acero.

Industria en el sector de la Construccion: Las rocas carbonatadas son
utilizadas principalmente como agregados en la industria de la construccién. Los
materiales se relacionan principalmente con las caracteristicas fisicas y quimicas.
Se puede utilizar caliza y dolomita como piedra ornamental y para la fabricacion

de cementos especiales.

Industria en el sector Agricola: El uso apropiado de la cal agricola trae
beneficios que ayudan al ambiente y al agricultor al desarrollo de los suelos,
incrementa la eficiencia de los nutrientes y de los fertilizantes, mejora la
efectividad de algunos herbicidas y aumenta las utilidades de los cultivos. El
exceso de acidez de los suelos es uno de los principales obstaculos para la

obtencion de altos rendimientos y productividad a largo plazo.
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Mas bondades...

Mejora las propiedades fisicas, quimicas y biologicas de los suelos.

e Mejora la fijacion simbidtica del Nitrogeno (N) en las leguminosas.

e Influye en la disponibilidad de nutrientes para la planta.

e Reduce la toxicidad de algunos elementos minerales.

e Mejora la efectividad de ciertos herbicidas. -

e Aportan Calcio (Ca), Magnesio (Mg), fosforo, potasio, y molibdeno.

e Elevacion del PH del suelo.

Favorece la actividad microbioldgica (Lazcano Ferrart, s.f.).

1.4. Resefia histérica del sector

La industria minera nacional ha experimentado en el ultimo decenio variaciones
sustantivas, tanto en el crecimiento de la produccion como en el interés por la

exploracién de nuevos depdsitos.

Estos cambios son considerados por algunos analistas como el resultado de las
directrices del sector minero estatal, en particular cambios legislativos, mientras que
para otros es el resultado de la necesidad global de hallar nuevos yacimientos que

reemplacen aquellos en declive productivo en una época de precios altos.
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Segln plantea el Sector de Mineria de gran Escala (SMGE), este sector ha
podido representar para el afio 2011 el 24.2% de las exportaciones; el 2.4% del PIB; el
20% del total de la inversion extranjera directa; 650 mil millones de pesos en
construccion de infraestructura; 2.6 billones de pesos en compras a proveedores
nacionales, 65 mil millones de pesos de inversion en responsabilidad social y 178 mil

millones de pesos en responsabilidad ambiental-

Colombia posee un recurso potencial en la mineria y en la geologia de sus
canteras, lo que hace posible que la explotacion de diversos minerales tenga gran

variedad y pueda brindar importancia a la economia del pais, los principales son:

El carbon; ocupando el décimo lugar como mayor exportador a nivel mundial.

e Minerales no Metélicos: entre los que se destacan la sal terrestre, la sal marina,
las gravas, las arenas, la arcilla, las piedras calizas, el azufre, la barita, la
bentonita, el feldespato, la fluorita, el asbesto, la magnesita, el talco, el yeso, las

rocas fosfdricas y las rocas ornamentales.

e Minerales Metélicos: como lo son el Niquel, Hierro, Cobro, Manganeso, Zinc,

Plomoy Titanio.

e Metales y piedras preciosas: tales como oro, plata, esmeraldas y platino.

En Colombia, el carbén lleva el primer lugar con una produccién de 74 millones
de toneladas al afo, esta cifra lo ubica en el puesto diez como un especial productor de
este tipo de mineral a nivel mundial, un 1.2% de la produccidn, seguido se encuentra
China, Estados Unidos, India, Australia, Suréafrica, Rusia, Indonesia, Kazajistan y
Polonia. Es importante recalcar que este mineral otorga un poco mas del 29% de las
necesidades mundiales de energia primaria y casi que el 42% de generacion de
electricidad mundial (SMGE, 2012).
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Teniendo muy presente lo que enuncian los autores del trabajo denominado “El

Sector Minero Colombiano actual”:

El incremento en la produccién minera del pais se debe primordialmente a la
dindmica en la extraccién de carbon, y, en un menor porcentaje a la mineria de
las calizas; esta primera pasé de estar en 21.5 millones de toneladas a 85.8
millones de toneladas entre los afios 1.990 y 2.011, mientras que la produccion
del resto de minerales sdlo se incremento en 3.8 millones de toneladas durante el
mismo periodo pasando de 10.3 a 14.1 millones de toneladas (Escobar y
Martinez, 2014).

Es interesante conocer un poco e indagar a cerca del como en nuestro pais esta
distribuida la carga o el transporte de los productos que se extraen a través de la
actividad minera, como lo plantea el Ministerio de Transporte, el principal medio
para lograr la movilizacion es el carretero quien ocupa el 73.5%, seguido por el
ferroviario con el 23.6%, el fluvial con el 1.9% y el aéreo con tan solo el 0.04%
claro esta, que los cifras del sistema carretero estan consolidadas solo hasta 2005,
segun las cuales el 15% de la carga transportada por este medio es de origen
minero, siendo los principales el carbon, el cemento, el yeso y las calizas
(UPME, 2012).

1.4.1. Plan nacional para el desarrollo minero, vision para el afio 2019

En la actualidad, los planes que el gobierno tiene para el sector minero son de
gran extension y con proyeccion a un gran futuro, apuntando hacia el desarrollo por
largo tiempo, la idea es ir acabando poco a poco con la mineria ilegal que no
proporciona beneficios para el pais, acabando con los suelos y el medio ambiente al no
contar con planes que mitiguen el impacto negativo. El plan resalta tres grandes

funciones que se tiene frente a la mineria, asi:
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e Facilitar el desarrollo de las actividades mineras.

e Promover el desarrollo sostenible y responsable de la mineria.

e Fiscalizar el aprovechamiento minero.

Teniendo en cuenta un informe expedido por la Unidad de Planeacion Minero
Energéetico UPME, en el afio 2014, para la formulacién de la vision del pais minero
hacia el afio 2019, se adoptd como visién la formulacion de que la industria minera
colombiana, serd una de las mas importantes del continente y habrd ampliado
significativamente su participacion en la economia nacional. Las metas planteadas para

este afo se resumen:

Duplicar la explotacion de carbon y multiplicar por cuatro la de oro.

e Ubicar los ingresos mineros como una de las primeras fuentes de ingresos del
Estado.

e Triplicar el area de contratos mineros.

e Duplicar produccién de mineria social o tradicional

e Migrar hacia la evolucion de distritos mineros a cldsteres mineros.

e Triplicar las areas de exploracion bésica y lograr el 100% de cobertura.

e Fiscalizacion del 100% de los contratos.

e Recaudo eficiente de las regalias e inversion regional regulada.
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e Ejecucion de proyectos ambientales para el desarrollo productivo, competitivo y

responsable de la mineria.

e Proyectos de produccion limpia de la mineria de pequefia escala.

e Supervision de empresas que no cuenten con las garantias exigidas por el
gobierno para aplicar sanciones o cierres parciales o totales (Unidad de

Planeacion Minero Energética, 2014).

1.4.2. Produccion de roca cementera: calizas

Teniendo en cuenta el Sistema de informacién Minero Colombiano (SIMCO),
elaborado por los especialistas Juan José Manrique y Javier Octavio Garcia, entre la
produccion de los minerales no metalicos sobresale la produccion de caliza cementera,
con un decrecimiento del 6,40%, para el primer trimestre de afio 2013, en relacion con el
mismo periodo del afio 2012, al pasar de 3.388.900 toneladas a 3.171.847 toneladas y de
7,51% con respecto al cuarto trimestre de 2012, que alcanzé una produccion de
3.429.529,23 toneladas.
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Figura 1. Produccion de caliza cementera
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Fuente: SIMCO; DANE. Calculos: Direccion de Mineria Empresarial MME

Fuente: Unidad de Planeacion Minero Energetica, 2014 y Dane, 2016.

Produccién de caliza anual:

Figura 2. Produccion de caliza Anual
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Caliza Anual

Arfio Volumen
Ton

2005 12.017 366,41
2006 | 1199261524
2007 1322023524
2008 1269013320
2009 [ 1144838093
2010 | 11.766.895,19
011 13364 83097
2012 | 1354826133
2013 13954 038,73
2014 | 1537368324
2015 16.311.820,70
2016 | 1279903205

Fuente: Dane, 2016, s.p.

Valor FOB de las exportaciones minero energética periodos comprendidos

entre 2008 y 2012:

Tabla 1. Valor FOB de exportaciones minero energética (Millones de délares FOB)

2008 2009

Petroleo y derivados 12213 10.268
Carbdn h043 416
Ferroniguel 864 726
Esmeraldas 154 a4
Oro 891 1537
Otros Minerales Metalicos y no Metalicos 495 386
Total Mineria 7.447 8.154
Total Mineria mas hidrocarburos 19.660 18.421
Fuente: LPAE, Banco de la Republica - Dane

Elabor = sccion de informacion, actualizg Subdirecadn de Planeacion Minera

[ S LJCI g —
Fenoaidad ViensUa

Fuente: UPME, 2012, s.p.

2010

16.502
6.015
967

m
2.095
234
9.421
26,923

2011

28421
8.397
827

134
2775
322
12.454
40.875

32

2012

31642
7.805
831
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3.385
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2. ETAPA DE ALINEACION DE LA FILOSOFIA ESTRATEGICA
PARA EL PLAN DE MERCADEO

2.1. Definicion/revision de la mision

Explotar y procesar técnicamente, productos calcareos que cumplan con los
requisitos vigentes, en armonia con el medio ambiente y con la intervencién de un
potencial humano capacitado y comprometido.

Nueva idea de Mision:

Explotar y procesar técnicamente productos calcareos de excelente calidad,
cumpliendo con los requerimientos y normas técnicas actuales y legales, siempre en
armonia con el medio ambiente y muy de la mano de un potencial humano calificado,
capacitado y comprometido con la filosofia de la compafiia.

2.2. Definicion/revision de la vision

Para el afio 2020 la compafiia vendera 280.000 toneladas anuales de sus
productos calcareos para el sector industrial, agricola y de la construccion a nivel
nacional e internacional, mejorando los estdndares de calidad y la satisfaccion del
cliente.

2.3. Definicion/revision valores corporativos

Los empleados de la compariia Calina Ltda. se caracterizan por poseer:
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e Sentido de Pertenencia: amar y dedicar tiempo de calidad a las labores
realizadas por cada colaborador, cada uno es importante para el desempefio de la

organizacion.

e Trabajo en Equipo: es vital a la hora de desempefiar las labores, hechas por
varios empleados donde cada uno hace una parte, pero todos con un objetivo
especial, en dltimas apuntando hacia un mismo fin. Influye positivamente en los

empleados, porque permite que exista comparierismo.

e Responsabilidad: ser responsable con cada labor que se debe de desempefiar

dentro de la compafiia, con respeto y disciplina.

e FEtica Profesional: fundar conciencia de ética, buenos valores, y establecer

deberes con responsabilidad a las labores que desempefia cada colaborador.

2.4. Estrategia competitiva de la empresa

Actualmente la compafiia no cuenta con estrategias que estén plasmadas y que
puedan ayudar a encaminar hacia ellas todo el equipo que la compone, sin embargo
desde la direccion se tiene muy claro en donde estuvieron, en donde estan y para donde
van, pero de una forma empirica, solo basadndose en las experiencias vividas,
proporcionandole al cliente un producto de excelente calidad y bridando una muy buena

atencion.

Para llevar a cabo el desarrollo del plan, se plantea disefiar estrategias que
impulsen el desarrollo y la potencializacién de la dolomita como mineral especial, a
diversos sectores, enfocandose en dos: el agroindustrial y un poco el de la construccion,

gracias a las propiedades que proporciona en cada uno de los sectores economicos.
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Actualmente teniendo en cuenta la estructura de la compafiia, la estrategia

competitiva de Calina Ltda. Podria enfocarse en:

Desarrollo del mercado:

Se pretende abarcar nuevos mercados en los sectores del agro, incentivando el
uso del mineral, y aunque no es tan mencionado; en el gremio si es conocido, pero
estigmatizado por ser costoso, comparado con otros que pueden proporcionar
caracteristicas similares como la caliza, yeso o sulfato de calcio dihidratado, hidréxido
de calcio, cal calcitica, entre otros, pero que con la dolomita se lograrian resultados méas
especiales gracias a su componente de doble calcio y magnesio (21,6% de Ca y 13.1%
de MgO). Extender el canal de distribucion y distribuirlo en zonas que no es utilizado,
ensefiando los usos, aplicaciones, condiciones de almacenamiento para su conservacion.
De los mercados y sectores actuales, lo que se buscaria es que los usuarios aumenten sus
niveles de compra, buscando finalmente la excelencia operacional, optimizando los
recursos, asegurando la efectividad, el incremento en la participacion del mercado y por

ultimo y no menos importante, buscando la satisfaccion de los clientes.
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3. MARCO TEORICO

3.1. Teoria sobre el tema técnico del producto

Histdricamente el desarrollo de la humanidad se encuentra ligado a la aplicacion
industrial de los minerales, desde los inicios de manifestacion sobre la existencia del
hombre, haciendo de su entorno natural su habitat, donde las rocas se empleaban
principalmente para la construccion de refugios, la elaboracion de armas utilizadas para

la defensa y la caza.

Ahora en la actualidad, gracias a un mundo mas industrializado, con mayores
niveles tecnoldgicos y gran diversidad de suelos que poco a poco se han ido
descubriendo, surgen nuevos productos con propiedades que son de gran utilidad en
diversos sectores, en especial, el agroindustrial, en parte a los multiples beneficios que

presta y por supuesto, al desarrollo y al progreso de la economia del pais.
Generalidades:
Las dolomitas son rocas sedimentarias que estan constituidas principalmente por
carbonato de calcio y carbonato de magnesio, muchos autores también la denominan
calizas dolomiticas, por contener doble composicién de mineral, Compuesto de CaO3 y

MgCO3.

Es considerada una dolomita de buena calidad aquella que contiene

aproximadamente un 17% de contenido de MgCQO3.
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Las propiedades fisicas de la dolomita serian:

Tabla 2. Propiedades fisicas de la dolomita

Producto

Caracteristicas Fisicas (%)

Tamafo | Tamafo

Malla | Malla | Malla | Malla | Malla | Malla | Malla

16 20 100 140 200 325 400 Rajon | Triturado
Dolomita M 20| Max Max Max
Tipo A 1% 15% N/A 15% N/A N/A N/A N/A N/A
Dolomita T+2 2"-3"
Tipo A N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A pulg.
Dolomita Finos M Max Max Max Max Max
140 N/A N/A 2% 7% 15% 40% 10% N/A N/A
Dolomita  Rajon Max 15"
Tipo A N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A pulg. N/A

Fuente: Calina, 2016.

La composicién quimica de las dolomitas que se extraen en

expresan a continuacion:

Tabla 3. Propiedades quimicas de la dolomita

la compafiia se

Producto

Caracteristicas Quimicas (%)

SI102

Al203

CaO

MgO

Fe203

Dolomita Tipo A

0-1,5%

0,1-0,5%

Max 35%

Max 17%

0,04 -0,07%

Fuente: Calina, 2016.

3.1.1. Caracteristicas de la dolomita

e Coloracion predominante blanco grisaceo dependiendo del frente o del

yacimiento. También se pueden encontrar de color negro, rojizo y un poco de

ambas.

e Su aspecto fisico tiende a ser vitreo y en ocasiones perlado.
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e Tiende a reaccionar ligeramente cuando tiene contacto con el acido clorhidrico.

e Ladureza puede oscilar entre 3,5y 4 mohs.

e Su forma o aspecto fisico suele ser romboédrica.

3.1.2. Yacimientos de dolomita en Antioquia

Una investigacion realizada por la universidad Nacional de Colombia, de la de la
revista “Yacimientos de Caliza en el departamento de Antioquia para fines de
Cal Agricola”, El Departamento de Antioquia tiene muchos yacimientos de
calizas de buena calidad, la mayor parte de ellos se encuentran lejos de los
centros de consumo, en regiones poco desarrolladas donde no se pueden explotar.
Los principales yacimientos existen en el borde septentrional y oriental hacia la
Cordillera Central por el Rio Magdalena, de las masas igneas y metamérficas del
macizo antioquefio. Contintan hacia el sur en los departamentos de Caldas,
Tolima y Huila. En el lado oeste macizo hacia el rio Cauca se conocen pocos
yacimientos. El Gnico dep6sito grande en esta parte es el de El Cairo, municipio
de Abejorral, con alrededor de 5 millones de toneladas, explotado por la
Comparia de Cementos El Cairo. Al oeste del rio Cauca fueron localizados
depdsitos de cal y estratos calcareos en los municipios de Dabeiba, Frontino y
Urrao, siendo los de Frontino de mayor interés para una explotacion en grande

escala. De conveniencia es una exploracion de calizas en el Municipio de Salgar.

La explotacion de calizas para otras aplicaciones (agricultura, mineria, industria,
construcciones, pega y blanquimiento) es todavia muy reducida. Existe una
demanda muy grande de cal para la agricultura que no fue posible suplir por
dificultades de precios, transportes y por falta de una organizacion de
distribucion. Los yacimientos mas apropiados para tal fin son hoy los de

Cocornd, El Valle, municipio de Toledo, Musinga, municipio de Frontino, Rio
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Pocuné, municipio de Segovia y Versalles municipio de Santa Bérbara -
Montebello. Es de esperar asi que en el proximo futuro aumentard la produccion

de calizas considerablemente para la agricultura y otros usos.

En Antioquia se conocen suficientes depositos calcareos capaces de suplir
cualquier demanda y no hay dudas que se descubrirdn otros a raiz de nuevas
exploraciones. De esencial importancia para la utilizacion de los yacimientos son
buenas via" de comunicacion y transportes baratos (Universidad Nacional de
Colombia, 2017).

3.1.3. Proceso productivo de la extraccion de dolomita en Calina Ltda.

Figura 3. Proceso productivo de la dolomita en Calina Ltda.
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Extraccion: El yacimiento de dolomita debe de tener un mino de 17% de MgO,
todo esto gracias a los estudios topograficos que se sacan de los frentes que
permiten detallar de una forma mas precisa la ubicacion del material con las
caracteristicas anteriores. El proceso se hace a cielo abierto utilizando el método
de bancos, después de tener el sitio identificado, se hacen perforaciones
profundas de unos 35- 40 metros, luego introducen barreros de 3,5 pulgadas de

didmetro y explosivos.

Acarreo: El material explotado es seleccionado por tamarios, cargando con
maquinas especiales. Las que tienen un tamafio inferior aproximado a 20 cm de
diametro, son cargadas en volquetas, cada una con un peso similar de 34
toneladas, hasta la planta de produccion para continuar con su proceso de
transformacion y las que superan los 20 cm, se vuelven a machar hasta reducir su

tamano.

Molienda: teniendo en cuenta el tipo de cliente al cual se le vaya a cargar

material, se clasifican en Malla 20, 35, 140.

Laboratorio Control de Calidad: se recogen muestras para luego ser analizadas
por el equipo de personal quimico, quien se encarga de validar y constatar por
medio de certificados que el producto cumpla con las especificaciones del cliente
y se conviertan en lotes conformes; los no conformes se alojan en sitios apartes,
pero que al igual pueden servir para otros clientes los cuales las caracteristicas

quimicas no son tan relevantes.

Producto Terminado: después de validar que el material cumple con las
caracteristicas de calidad exigidas por el cliente, se coordina transporte para
quienes cargan el material a granel o se transporta con el cargador hacia la

bodega donde se almacena para proceder con el proceso de empaque.
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e Silos o Tolvas: son cilindros en forma de embudo que sirven para el
almacenamiento de granos y de otros elementos agricolas que ayudan al
favorecimiento de la calidad del producto, evitando que entren en mal estado
debido principalmente a las condiciones climaticas. El cargue se facilita ain mas,
ya que las volquetas solo se hacen debajo de la boca del silo y por medio de una

compuerta, el material va descargando hasta completar el nivel de llenado.

e Almacén (Sacos): se empaca en sacos de 50 kg todos rotulados con la
informacion bésica necesaria para identificar el tipo de material (nombre de la
empresa, logotipo, kilaje, tipo de producto, precauciones). O en Big Bag, que son
bolsones de 1.200 kilos con una o dos valvulas (entrada y salida), todo depende

de las exigencias del cliente.

Cuando es material en Rajon (roca entre 15 y 25 cm), el cargue se puede realizar
desde la mina o desde la planta en la zona de acopio autorizada, donde no existe riesgo

alguno para el personal que labora en ese lugar.

3.1.4. Evolucion y tendencias del sector

En los dltimos 25 afios, el sector de la mineria ha podido demostrar crecimiento y
expansion sin precedentes no solo en Colombia, sino que ha sido una tendencia a nivel
mundial, aunque con algunos intervalos, desde inicios de la década del 90 se ha
registrado un proceso de crecimiento significativo que puede ser medido tomando en

cuenta diferentes variables.

Una de esas variables, es la evolucion de las inversiones mineras; anteriormente,
solo se invertia un poco menos, comparado a las cifras de la actualidad cercanas a los
20.000 millones de ddlares solo en actividades de exploracion; y el alza no solo se ve
reflejado en dinero, sino también en la cantidad de paises que cada vez se suman a las

actividades mineras para la extraccion de multiples minerales; algunos de ellos son: Asia
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central, Africa, Alaska, la Patagonia; y otros tantos que apenas estan comenzado a
incursionarse en esta labor, entre ellos, Mongolia, permitiendo el ingreso de personal

local y hasta extranjero para la exploracion de sus terrenos.

Tal y como lo expresa la Organizacion no gubernamental Peruana
“CooperAccitn”, en su articulo “Las tendencias de la inversion minera a nivel mundial y

el caso de América Latina™:

Las inversiones se relocalizaron desde mediados de la década de los 90 si se tiene
en cuenta el flujo de inversion en exploracion a nivel global. América Latina se
convirtio desde finales del mismo afio del siglo pasado, en el principal destino
para la inversion minera, desplazando a América del Norte del primer lugar. En
la actualidad y pese a la tendencia de reduccidon de los presupuestos de inversion,
recibe el 25% superando a América del Norte, Oceania, Africa y Asia. Ademas,
entre los diez principales destinos de inversion minera en el mundo, se
encuentran cuatro paises como: México, Chile, Per( y Brasil que concentran algo

mas del 80% de la inversion en America Latina (CooperAccion, 2016).
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Figura 4. Inversion minera por region: 2014
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Figura 5. Inversion minera por pais: 2014
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3.2. Teoria sobre plan de mercadeo e investigacién de mercados

3.2.1. Plan de mercadeo ¢en qué consiste?

El plan de marketing consiste en una herramienta basica de gestion que toda
empresa que esta concentrada en el mercado, debe de tener en cuenta para lograr ser
competitiva ante sus competidores y el entorno que lo rodea. Es importante tener claro
que el plan de mercadeo, no puede elaborarse concretamente, sin tener en cuenta los
demas procesos de una compafiia, no se pueden aislar, debe de trabajar coordinadamente
y ser congruente con el plan estrategico de la organizacion, siendo necesario realizar

modificaciones respecto al plan general de la organizacion.

En marketing, como en cualquier otra actividad gerencial, toda accion que se
ejecuta sin la debida planificacion, supone al menos un alto riesgo de fracaso o amplio
desperdicio de recursos y esfuerzos. El plan de mercadeo, proporciona una vision clara

de los objetivos finales y de lo que se quiere conseguir en el camino hacia la meta.

Ante todo es claro, que las compafiias actuales por grandes o pequefias que sean,
deben de tener muy presente siete aspectos relevantes del plan de mercadeo que si no se
tienen bien definidos, muy seguramente no podran soportar y sortear las condiciones del
mercado actual.

- El mercado cambia constantemente.

- Las personas olvidan muy rapidamente, siempre y cuando no hieran su ego.

- La competencia nunca esta dormida, siempre esta latente ante cualquier

oportunidad y la decision esta en poder tomar provecho de ello.
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- Con un plan de mercado bien realizado y con miras siempre a apuntar a los
objetivos trazados por la organizacion, se puede establecer una posicién y una
participacion para la empresa en el sector a la cual se desempefia.

- Con el plan de mercadeo, se pretende fidelizar los clientes actuales e identificar
los que se encuentran con la competencia, para tratar llenar los vacios que quizas

no han sido cumplidos por los proveedores actuales.

- El plan de mercado ayuda a identificar los aspectos positivos y los negativos en

los que se esta incurriendo y que no proporcionan valor a la compafiia.

- Ayuda a incrementar la motivacién interna entre la empresa y los colaboradores.

Para llevar a cabo un plan con un buen disefio y estructura, se debe de tener claro

un analisis situacional que conlleva a revisar lo siguiente:

- Analisis del entorno Marco y Microeconomico.

- Analisis del sector o mercado al que esta centrado la organizacion.

- Analisis de la competencia.

- Analisis de las ventas, cumplimientos y tendencias marcadas.

- Analisis estrategico: DOFA.

3.2.2. Investigacion de mercados

Segun la American Marketing Association, se puede definir la investigacion de

mercado, como “la recopilacion, el registro y el analisis sistematico de datos teniendo

45



como referencia a un mercado, entorno o area geografica especifica” (Harrison, 1996, p.
1). Lo define como “la busqueda de necesidades, deseos, gustos y preferencias de los
consumidores en relacion con un producto o servicio” (Del Castillo, 2008, p.19, lo
expresa, como la busqueda y la obtencion de datos relevantes, oportunos, eficientes y
exactos que tienen como objetivo reducir el riesgo en la toma de decisiones comerciales

y de marketing.

Es un concepto amplio que puede tener varias definiciones, y todas apuntan a lo
mismo, pero todo depende del enfoque al cual cada organizacion quiera apuntar su
estrategia, objetivos y metas

Para el autor Duboff (2003); se concentra en una razén especificamente y es

definida como:

Anticipacion estratégica: es la capacidad de evaluar continuamente el entorno,
centrandose en particular en los clientes objetivo, con el propdsito de actuar
sobre las sefiales de cambio. Anticiparse al futuro y construirlo es la Unica via

para que las organizaciones alcancen y mantengan el liderazgo en un mercado.

Existen muchas teorias y formas de definirlo, pero para McDaniel y Gates,

(2005) amplian el espectro solo a tres razones:

e Lafuncién descriptiva, queincluye la recopilacion y la presentacion de
declaraciones de hechos. Por ejemplo: ¢cudl es la tendencia histérica de las
ventas en la industria? ;cuales son las actitudes de los consumidores hacia un

producto y su publicidad?

e Lafuncidn diagndstica, la cual explican los datos y/o acciones, por ejemplo,

¢cual fue el impacto sobre las ventas cuando se cambio el disefio del empaque?
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¢en qué forma se pueden alterar las ofertas de producto y/o servicio para servir

mejor a los clientes y a los clientes potenciales?

e El dltimo paso de la investigacion es la funcion predictiva. ;Cémo puede
aprovechar mejor la empresa las oportunidades a medida que surgen en el

mercado siempre cambiante? (p. 6)
La investigacion de mercados, para el autor del libro Investigacién de Mercados,
de Naresh Malhotra, 2013, enmarca dos escenarios para el cual puede definir el

concepto:

Figura 6. Investigacion de mercados

Investigacion de mercados
Investigacidn Investigacicn
para la identificacion para la solucidn

del problema del problema
* Investigacidn del potencial de mercado * Investigacion de la segmentacién
* Investigacidn de la participacidn de mercado * Investigacién del producto
* Investigacidn de imagen * Investigacidn sobre la asignacidn
* Investigacidn de las caracterfsticas del mercado de precios
* Investigacion de andlisis de ventas * Investigacidn de promocidn
* Investigacidn de prondsticos * Investigacidn de distribucidn

* Investigacion de tendencias comerciales

Fuente: Malhotra, 2008, s.p.

Ayuda en Gltimas a identificar los problemas que quizas no sean evidentes a

primera vista, pero que existen o es probable que se presenten en el futuro.
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3.2.3. ¢ Y cual es el proceso para la investigacion de mercados?

Se considera que el proceso de la investigacion de Marketing se enmarca en seis

pasos, segun (Malhotra, 2008):

Paso 1: Definicion del problema: Supone hablar con quienes toman las
decisiones, entrevistas con expertos del sector, investigacion cualitativa como

sesiones de grupo para analizar los problemas latentes.

Paso 2: Desarrollo del enfoque del problema: incluye la formulacion de un
marco de referencia objetivo o teodrico, modelos analiticos, preguntas de
investigacion e hipotesis, e identifi cacidn de la informacion que se necesita. Este
proceso estd guiado por conversaciones con los administradores y los expertos
del &rea.

Paso 3: Formulacion del disefio de investigacion: Expone con detalle los
procedimientos necesarios para obtener la informacion requerida, y su propdsito
es disefiar un estudio que ponga a prueba las hipotesis de interés, determine las
posibles respuestas a las preguntas de investigacion y proporcione la informacion

gue se necesita para tomar una decision.

Paso 4: Trabajo de campo o recopilacion de datos: La recopilacion de datos
implica contar con personal 0 un equipo que opere ya sea en el campo, como en
el caso de las encuestas personales, desde una oficina por teléfono, por correo y

encuestas en panel por correo en hogares o electrénicamente.

Paso 5: Preparacion y analisis de datos: La preparacion de los datos incluye su
revision, codificacién, transcripcion y verificacion. Cada cuestionario o forma de
observacién se revisa y, de ser necesario, se corrige. Los datos se analizan para

obtener informacion relacionada con los componentes del problema de
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investigacion de mercados y, de esta forma, brindar informacion al problema de

decisién administrativa.

Paso 6: Elaboracion y presentacion de informes: el proyecto debe
documentarse en un informe escrito donde se presenten las preguntas de
investigacion especificas que se identificaron; donde se describan el enfoque, el
disefio de investigacion y los procedimientos utilizados para la recopilacion y

analisis de datos (s.p.).

3.2.4. Empresas comercializadoras de dolomita

Algunas de las empresas que se dedican a la comerciliazacion de roca dolomita

en otros paises son:

Tabla 4. Empresas comercializadoras de dolomita

EMPRESA CLASIFICACION PAIS DE ORIGEN
Minerales y Servicios Proveedor Colombia
Promarmocol Proveedor Colombia
ProMical SAS Proveedor Colombia
Conagrocol Proveedor Colombia
Goolhy Cia. Proveedor Colombia
Quimica y Mineria Integrada SA Proveedor Colombia
Inter Market Agropecuario CA Comercializadora Venezuela
Jnateras Mineria Proveedor Republica Dominicana
Geology Studios & Explotation Proveedor Honduras
GSE Proveedor Honduras
Manuchar Proveedor Guatemala
Agromsa Proveedor Guatemala
Cia. Minera Agregados Calcareos Proveedor Lima, Pert
Inversiones K&M Proveedor Lima, Perd
Suplidora Intercontinental Proveedor Miami
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GD General Services Proveedor Miami
Agroprocesos Organicos Pronagro Proveedor Colombia
Yadesa Proveedor México
Minerales y Moliendas del Sur Proveedor México
Distribuidora Torre Fuerte Proveedor Meéxico
Magic Dolime Proveedor Meéxico
Compuestos Minerales Proveedor Meéxico
Quimica Hergon Proveedor Meéxico
Gold Dolomite of México Proveedor México
Calina Ltda. Proveedor Colombia
Alguimia Mexicana Proveedor Mexico
Minerex Proveedor Meéxico
Quimicos Reactivos y Minerales Proveedor Mexico
Moliendas Minerales Proveedor Meéxico
Femisa Proveedor Meéxico
Fosfatos Tricalcicos Proveedor México
Calcio y Marmolinas del Xoco Comercializadora Meéxico
Productos Minerales del Norte Proveedor Meéxico
Agrominerales y Abonos Proveedor Colombia
Inferhuila Proveedor Colombia
Grupo Supramineria GSMI Proveedor Venezuela
Profinas SA Proveedor Colombia
Horizonte Agricola Internacional Proveedor Republica Dominicana
Dolomitas de Oriente Proveedor México
Compafiia Minera Thessalia Proveedor Lima, Perd
Rasafertil Proveedor Argentina
Indemex Proveedor México
Calizas Nobsa Proveedor Colombia
Suministros de Colombia Sumicol Proveedor Colombia
Ecomin Proveedor Colombia

Fuente: Elaboracion propia.
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3.2.5. El proceso de investigacion de mercados

El estudio de mercado esta compuesto por cinco etapas, segun (Gitman y McDaniel,

2007):

La definicion del problema de marketing y los objetivos de la investigacion.
Dos preguntas claves que permiten definir correctamente el problema de
marketing, ¢para qué se requiere la informacion? y ¢se cuenta ya con la

informacion.

La eleccion y disefio de un método de investigacion. Existen tres métodos: la

encuesta, la observacion y el experimento.

La Investigacion por encuesta: puede ser personal o impersonal.

La investigacion por observacion: consiste en observar como actlan los

individuos pero no se interactta directamente con ellos.

En la investigacion experimental: el investigador cambia una o mas variables y

observa los efectos que estos cambios producen en otra variable.

La recoleccion de datos. Se utilizan dos tipos de datos, los primarios, que son
reunidos directamente de la fuente original, y los secundarios, que fueron
reunidos antes para otro proyecto y/o que puede provenir de varias fuentes como

entidades gubernamentales o investigadores académicos por ejemplo.

Analisis de datos. Se interpretan todos los datos obtenidos para obtener

conclusiones.
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5. Presentacion de datos. Las conclusiones y recomendaciones se presentan a los
tomadores de decisiones (p. 437-440).

Todo lo anterior, se ha planteado porque es relevante que todo plan de mercadeo
cuente con la informacion plasmada. Es indiscutible armarlo sin tener presente que para
el proceso de la investigacion de mercados, la definicion del problema, los objetivos, y
la recoleccion de la informacion es vital para el acertado desarrollo del proyecto. Cada
autor de mercadeo plasma con sus teorias, alternativas diversas para sacar a flote desde
la informacion mé&s minima que en ultimas siempre es Gtil para conocer lo que la
competencia esta ofreciendo y lo que los clientes quieren y esperan que las empresas les

pueda satisfacer.
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4. ETAPA DE ANALISIS ESTRATEGICO

4.1. Determinacioén de los factores de éxito

El Capital:

Aunque el capital de trabajo que tiene la compafiia no es muy oneroso, se debe
de reconocer que se han hecho inversiones de gran magnitud que le ha ayudado a la
expansion de portafolio de productos. La idea es que siempre se pueda satisfacer las
necesidades de la empresa y por supuesto la de los clientes, a su vez, enfrentar los
cambios y los desafios que en la actualidad se viven por la constante y rapida evolucion

de los negocios.

Los Recursos Humanos:

Para la compafiia, siempre es de vital importancia contar con sus empleados, ya
que el éxito que se pueda tener depende de este recurso. La compafiia cultiva y ayuda en
el proceso para que el talento humano puedan superarse dia a dia, con el fin de que cada
uno de ellos pueda aplicar los conocimientos adquiridos en los quehaceres, para el
bienestar de todos y cada uno de los que hacen parte de ella. Hoy en dia es muy visto y
mencionado palabras como innovacion, desarrollo de nuevas ideas, apertura de nuevos
productos que suman al portafolio; todas estas como conjunto; es el trabajo diario de los
colaboradores que forman parte de esta organizacion, trabajando mancomunadamente en

el progreso no solo para ellos mismos, sino para sus familias y todos los que los rodea.
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El Servicio al Cliente:

Calina Ltda. Siempre trata de lograr que sus clientes se sientan felices y muy
satisfechos con los productos que adquieren. Para lograr todo esto, el area comercial se
enfoca en que cada cliente reciba nos solo un producto de excelente calidad, sino en que
reciba una experiencia grata, por el buen trato, el acompafiamiento, la asesoria constante
de lo que le sirve y lo que no. Los clientes son el pilar fundamental que tiene toda
organizacion y es por ello que para la empresa, se atesora con deseo y sobre todo, se

cuida.

La Publicidad efectiva:

Este factor es indiscutiblemente uno por el cual Calina Ltda. Debe de ir
mejorando con el pasar de los dias, ya que el método que se emplea para lograr
reconocimiento de la marca y de los productos es a través del voz a voz, y el renombre
que se tienen de los clientes socios, los cuales ayudan a impulsar sus ventas. No es de
desmeritar el esfuerzo que se ha logrado por todos estos afios en donde la empresa ha
crecido vertiginosamente, pero es de tener presente que los tiempos también han
cambiado y que cada vez va con mas velocidad. Las empresas que actlen con

inmediatez, tienden a quedarse por fuera del mercado.
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Tabla 5. Cuadro de valoracion de factores claves de éxito

FACTORES CLAVES DE EXITO DE CALINA LTDA
Enfoque del FCE FCE Valor Relativo | Puntos | Subtotal
Recurso Humano 12% 5 0,6
Hacia el interior de la | Capital 10% 45| 045
organizacion Procesos Internos 10% 45| 045
Cultura Organizacional 10% 4 0,4
Tecnologia 5% 2 0,1
Servicio 10% 45 0,45
Hacia el exterior de la | Calidad 10% 48| 048
compaiiia Precios 12% 3| 0,36
Productos 12% 48| 0,576
Entregas 9% 3 0,27
100% 4,136

Fuente: Elaboracion propia.

Lo anterior quiere decir que la compafiia valora en un 4,14 todos esos factores
claves de éxito en los que es fuerte y en lo que debe de trabajar para convertirlo en
potencia, le ayude a destacarse de las demas compariias y pueda asi ser valorado por los

clientes.

4.2. Analisis de las fuerzas del entorno

Las variables que influyen en la operacion de Calina Ltda. Teniendo como base

la teoria del andlisis de Pestel.

- Dimensién Politica: la estabilidad gubernamental actual estd afectando
fuertemente las empresas que ejercen como actividad principal la mineria, sea
legal o ilegal, para ambas, existen fuertes condiciones estrictas que obligan a
seguir lineamientos con estandares de produccién y manejo ambiental con
proyectos del gobierno que impulsan a la formalizacion de esta actividad,

logrando la inclusion de la mineria en la planificacion del desarrollo regional.
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Los temas como el TLC, Crisis politicas con los paises vecinos, politicas fiscales,
Reglamentaciones mineras inciden directamente en el negocio de la mineria
actuando como herramientas claves para determinar el desarrollo de la compafiia
bajo estandares que influyen positiva 0 negativamente en cada proceso con la

organizacion.

Dimensién Econdmica: los pronosticos de crecimiento de la economia son
variados, existe incertidumbre politica y econdmica a nivel nacional e
internacional. Los expertos conocedores del tema logran proveer un crecimiento
del 2%, en consecuencia de ello, los altibajos en la produccion industrial, los
bajos niveles de las ventas del comercio, la fluctuacion en la actividad
edificadora y el impacto que podria tener en la demanda interna, los cambios en
la reforma tributaria, que ha dejado un sinsabor en los consumidores y
empresarios del pais. EI gobierno resolvio las necesidades fiscales urgentes, pero
deja preocupaciones sobre la reduccion del consumo de las familias debido al
alza del IVA y los mayores impuestos a la gasolina y el tabaco, la inflacion
(IPC), las tendencias del PIB y tasas de interés se suman a la problemética actual
de la economia. El gobierno y analistas, han coincidido en afirmar que el sector
de la infraestructura, y de vivienda, serdn los que impulsen al crecimiento del
PIB del 2017. Todo lo anterior, es una verdadera problematica para la compafiia,
con la economia tan arruinada, no habria forma de acrecentar las ventas, ya que
cada vez habria menos capacidad de adquirir productos y/o servicios, poniendo
en aprietos a los clientes, pues tendran que acudir a productos mas econémicos o

sustitutos que reemplacen los que actualmente se esta ofertando en el medio.

Dimensién Sociocultural: en muchas regiones del pais y por supuesto a nivel
mundial, existe la actividad extractiva ilicita, cuyos efectos son
contraproducentes para el ambiente, la sociedad y la economia al no pagar
impuestos, regalias, ni las contraprestaciones legales; al emplear menores de

edad, los cuales no son aptos para esta clase de negocio; al tratar de financiar las
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acciones de los grupos subversivos; al contaminar el medio ambiente,
destruyendo la fauna y los ecosistemas, al no cumplir las normas ambientales; y
la explotacion sin técnica de los yacimientos, esterilizando recursos mineros,
todo esto y mas, hace que se entre a combatir en consideracién con programas

que apoyen todo lo anterior y para esto se necesitaria:

Programas de capacitacion y formacion dentro de las compafiias del sector.

e Inclusion de la poblacion en la explotacion de una mineria sana y

responsable.

e Mano de obra calificada y motivada.

e Proteccion social a los mineros.

Si todo lo anterior se trabajara de una forma bien llevadera, de seguro ninguna
empresa que pertenezca al sector de la mineria, sufriria a causa de las probleméticas que
se volvieron tan comunes ahora en dia. Ahora bien, como todo esto se padece, entonces
lo que se debe de hacer es combatir contra esta plaga y tratar de minimizar los riesgos

con un buen manejo de los planes anteriormente dichos.

- Dimensién Tecnoldgica: es necesario para lograr la conectividad con cada uno
de los centros de produccion Amalfi y Rioclaro, para el intercambio de la
informacion (despachos, 6rdenes de compras, averias, solicitudes, entre otros).
Actualmente la plataforma es muy completa, pero existen factores externos que
hacen que no funcione como deberia, perdiendo la informacion que se maneja en
tiempo real. A su vez, el desarrollo minero de nuevos productos y maquinaria

para la extraccion de minerales.

57



Dimension Ecologica: la compaiiia, tiene claro que el dafio al medio ambiente es
inminente e irreversible, pero contribuye con programas de reforestacion del
medio ambiente a las zonas afectadas del sector donde es realizada la explotacién
de minerales, y las campafas divulgadas a los colaboradores sobre la mitigacion
al dafo de la flora y la fauna, generando con esto buenas practicas mineras y el
cumplimiento de reglamentos, obligaciones y estandares que permitan un
aprovechamiento del recurso, tanto en los procesos de extraccién, como
beneficio y transformacion. Los acertados manejos de los residuos peligrosos y
contaminantes y la actualizacién constante del PT1y PTO

Dimensién Legal: Fiscalizacién y vigilancia sobre el cumplimento de las
condiciones contractuales a nivel ambiental y econdmica por parte de los
cocesionarios mineros. Combatir fuertemente en contra de la mineria ilegal y la
corrupcion gracias en parte a los planes que el gobierno impulsa para que esas
pequefias empresas se legalicen y hagan parte del desarrollo econémico. En el
caso de Calina Ltda., siempre trata este tema con total responsabilidad, por un
mal accionar, se puede incurrir en faltas gravisimas que se traducen en un cierre
parcial o total de la empresa, de la cual depende muchas familias. es un tema
muy delicado, que no se puede curar con “pafios de agua tibia hasta lograrlo
solucionar”, sino que cada acto que se haga irresponsablemente se sabe que se

traduce automéaticamente en perdida.
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4.3. Andlisis DOFA
Tabla 6. Anélisis DOFA de Calina Ltda

Fortalezas

-Amplia experiencia en el sector con mas de
50 afios en el mercado.

-Portafolio de productos con extension de
sus lineas que abarcan mas nichos de
mercado.

-Reconocimiento de Calina como empresa
proveedora de materia prima para los
diferentes sectores econémicos.

- Se cuenta con dos titulos mineros, los
cuales otorga la facultad de efectuar dentro
de la zona, los estudios, trabajos y obras para
la explotacion de minerales.

-Conocimiento suficiente de la region.
-Buena capacidad instalada para la
produccién de grandes volimenes.

-Personal altamente capacitado en todos los
niveles y en el manejo de la maquinaria
amarilla.

Oportunidades

-Mayores posibilidades para acceder a la
actualizacion tecnoldgica, gracias a la
diversidad de herramientas para la
produccién, aungue acarrea altos costos.
-Actualizacién de los planes de desarrollo
nacional para el sector.

-La concientizacion de la implementacion de
mineria legal y responsable.

-Posibilidad de crecimiento del mercado con
ventas a clientes terceros.

- Pocas empresas del sector que no cuentan
con la posibilidad para la extraccion de
dolomita.

- Expansion del sector minero dentro de la
economia.

-los estudios geoldgicos para verificar el
material de explotacion.

Debilidades

- Poca publicidad y difusion en medios que

ayuden a su promocion.

- Alta rotacion de personal que impacta la
ejecucion de los procesos.

- Altos precios del producto comparado con
empresas competidoras.

- Constantes interrupciones del internet en la
zona provocando que la informacion
enviada desde las plantas hacia el area
administrativa se vea afectada y no se
cuente con los datos en tiempo real.

- Prioridad en los despachos a clientes
socios, antes que a clientes externos.

- No se cuenta con sucursales propias en la
ciudad para la comercializacion de
carbonato de magnesio empacado en sacos
de 25, 40 y 50 kilos para clientes que
compran en pequefias cantidades.

Amenazas

-Aumentos en las tasas de interés, la
inflacion, el ajuste fiscal y los precios al
consumidor, disminuyendo el grado de
inversion.

-Reglamentacion excesiva que en ocasiones
desfavorecen a las comparfiias del sector
minero que si ejercen una mineria sana y
responsable.
-Grupos al
inseguridad.
-Grupos ecoldgicos que estan en contra de la
actividad minera.

-La competencia se hace cada vez mas fuerte
y de forma desleal.

-Los altos costos en las nuevas tecnologias
para ampliar los portafolios de productos.
-La alta proporcion de empresas mineras que
son ilegales que laboran de manera
irresponsable.

margen de la

ley, mayor

Fuente: Elaboracion propia.
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4.4. Andlisis al interior del sector industrial

4.4.1. Estructura del mercado en que se compite

El mercado en el que compite Calina Ltda. para la comercializacion de dolomita,
es bastante bueno, amplio y rico a su vez, el producto tiene muchas aplicaciones en
diversos sectores que lo hacen apetecido apenas se hace conocer. El potencial minero
sigue siendo un atractivo importante para los inversionistas que vienen desde el exterior
en busca de nuevos territorios para conquistar, la promocion es la clave para el
crecimiento del sector que avanza con rapidez. Muy pocas compafiias en Colombia
tienen canteras que son de su propiedad y pueden extraer este tipo de material, en
algunas oportunidades salen lotes de dolomita que superan el 17% de magnesio,
catalogada como una dolomita pura de excelente calidad y en otros lotes, dolomitas que
se encuentran por debajo, pero para todo este tipo de material afortunadamente existe
mercado a quien se le puede ofertar a precios muy buenos y competitivos: Siderurgicas,

para el agro y los fertilizantes y abonos.

En el sector donde se ubica la planta de procesamiento de Calina Ltda., mas
exactamente en el municipio de Doradal, Rio claro Antioquia, estan localizadas varias
compafiias competidoras que se destacan por diversas razones, Omya Andina, Cales de
Colombia, Microminerales de Colombia, Caltek, Cales Rioclaro, entre otras. Todas son
buenas, pero cada una tiene algo en especial que las caracteriza. Ahora, para tener mas
claridad y saber cual de estas compariias adopta una posicion especial en el mercado, el

autor Kotler, las define como: el lider, el retador y el seguidor.

- El Lider: Omya Andina al tratarse de ser una compafiia con reconocimiento a
nivel mundial, con experiencia en mas de 120 afios productora de minerales
industriales y pigmentos derivados de carbonato de calcio y dolomita. Reporta

informacion segun el portal grupogia con ventas aproximadas de 72.9 mil
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millones para el afio 2014 y un margen de operacion del 20,1%, lo cual
representa una participacion en el mercado del 69%.

- EIl Seguidor: con la compafiia Microminerales SAS, quien trata de competir
frente a los deméas en cuanto a precios bajos, reporta en el informe de grupogia
ventas cercanas a los 21,4 mil millones para el afio 2015, con un margen

operacional del 0,1%, representa una participacion en el mercado del 20%.

- El Retador: en esta posicion se encuentra Calina Ltda. Fuerte con la extraccion
y la comercializacion de dolomita, quien trata de alcanzar el liderazgo de la
compaiiia lider, con las mismas “armas” que le ayudan a permanecer en el
mercado. Trata casi siempre de igualarse en cuanto a precios para no dejarse
sacar del mercado actual y poder abarcar clientes que esta compafiia ha dejado de
atender o que quedan con vacios convirtiéndolos en segmentos fuertes. Para el
afio 2015, reporta unas ventas aproximadas por valor de 10,7 mil millones, con

un margen operacional del 4,6% abarcando una posicion en el mercado del 10%.

4.4.2. Analisis de los competidores

Los competidores de Calina Ltda. se pueden englobar en dos categorias; a) los

competidores a nivel nacional y b) los competidores a nivel internacional.

En la primera categoria se pueden encontrar como competidores nacionales:
Microminerales, Minerales y servicios, Agrominerales y abonos, Dolomita Rivera y
Cia. Ltda., Dolomitas de Antioquia, Dolomitas y derivados del Huila SAS, Calizas y
Marmoles, Omya Andina.

A nivel Internacional se pueden encontrar competidores a empresas como:
Guardian de Costa Rica y Guardian de Venezuela, quienes ya han tenido oportunidad de
trabajar con la dolomita que comercializa Calina y pueden catalogarse como

competidores directos en estos dos paises.
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Los objetivos de estas compafiias es seguir explorando nuevos mercados, abarcar
la captacion de nuevos clientes, repotenciar los que ya tiene y conservarlos con el fin de
maximizar la rentabilidad, aumentar la participacion en el mercado y ofrecer soluciones
a la industria.

Las fortalezas de los competidores son:

Omya Andina:

- Compite con los mejores indices respecto a la colorimetria, el producto que

extraen y procesan cuenta con mayor blancura.

- Amplitud del mercado, es mas extenso al tener presencia no solo a nivel

nacional, sino internacionalmente.

- Reconocimiento de su marca.

- Excelente calidad frente a granulometria, aspectos fisicos y quimicos.

Microminerales:

- La mina en la que actualmente explotan material, se encuentra méas cerca de la

planta de procesamiento, lo cual hace bajos los costos operacionales.

- Integracion vertical con el transporte, al ser propio no tiene problemas de cargue

por falta de este recurso.

- Precios competitivos y asequibles, lo cual se refleja a la hora de vender a sus

clientes.
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Dolomita Riveray Cia. Ltda.:

Amplitud o extension de sus productos teniendo en cuenta la demanda y las
necesidades del mercado (Dolomita, Fosfadol, Carbonatos y Fosforita), cada uno
para el sector del agro.

22 anos de experiencia en el medio.

Buena aceptacion de sus productos por parte de los clientes que conocen sus

productos y su marca.

Calina como competencia para otras empresas:

Hace poco hizo una nueva inversién al hacer el montaje de una nueva planta de

trituracion.

Le provee a sus clientes socios con consumos fijos y constantes en el momento

que ellos lo dispongan conveniente.

Variedad en su portafolio de productos, con la adquisicion de la nueva planta de

trituracién e inversién en mallas que permita extraer productos mas finos.

Cuenta con la adquisicion de minas propias para la extraccion de calizas y
dolomitas.

Las debilidades de los competidores son:

Requiere crear alianzas estratégicas para ingresar al Mercado.

Falta de cobertura en localidades pequerias.
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- Exceso de sucursales y oficinas pequefias en un mismo sector.
4.4.3. Analisis de las fuerzas competitivas
Para determinar el alcance de Calina Ltda., a través del diagrama de las 5 fuerzas
de Michael Porter se ilustra como es el actuar de la comparfiia consigo misma, los

clientes y proveedores.

Figura 7. Diagrama de las 5 fuerzas competitivas de Michael Porter

Productos

Sustitutos

Poder de
negociacio
ncon log
proveedore
g

Poderde
negociaci
oncon los
clientes

Rivalidad
entre los
competidor
es

Fuente: Porter, 1979, s.p.

- Poder de negociacion de los Clientes: Calina Ltda. al ser una empresa que
cuenta con trayectoria en el mercado enfocandose en diversos sectores
economicos, cuenta a la fecha con méas de 60 clientes a nivel nacional, cada uno
presenta su haz bajo la manga y negocia con el area comercial y la gerencia

como mejor puede hacerlo. Se tiene claro que los precios actuales que la
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compafiia tiene en el mercado no son los mas econdémicos y que la competencia
si los tiene, pero de algo si podemos estar seguros y es que Si son competitivos,
ya que de esto se engancha factores como: calidades, granulometrias finas,
muestras de laboratorios, frecuencia en las entregas, abastecimiento constante y
un servicio posventa que hace que el cliente se sienta a gusto de querer tener
relaciones comerciales con la empresa y garantizar futuras recompras en el
menor tiempo posible. Existen clientes que al momento de aplicar la negociacion
con ellos, hace que se ponga tensa, en especial cuando son clientes muy grandes,
que dejan buenos niveles de rentabilidad a la compafiia, como lo son el grupo
CORONA, CEMEX Colombia, Procter & Gamble, y en el caso de clientes del
exterior como Guardian de Costa Rica y Guardian de Venezuela; quienes ponen
sus condiciones al tratarse de empresas grandes que manejan grandes volimenes
y con condiciones especiales que hace que las areas encargadas en la compafiia
se relinan y tomen en conjunto una decision definitiva para saber si se pone 0 no

en marcha la plan de trabajo.

Poder de negociacion de los proveedores: actualmente la compafiia tiene cerca
de 50 proveedores entre los que se encuentran proveedores de maquinarias, de
servicios eléctricos, de combustible, de repuestos, de insumos de primera
necesidad, los cuales el area quien se encarga de todas las contrataciones, tienen
establecidos parametros que permite hacer la eleccion del mejor proveedor que
pueda acoplarse a las condiciones impuestas desde la gerencia. Es importante
tener claro que para hacer la eleccion del proveedor competente, se debe de tener

claro todo lo anterior:

Tipo de producto.
Especificaciones técnicas del producto.
Cantidades y frecuencia de recompra.

Tiempos de entregas.

NN

Condiciones comerciales y plazos de pagos.
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v" Si son referidos, 0 son usados por primera vez.

v" Experiencia o trayectoria en el mercado.

Cada proveedor es diferente segun el producto o servicio que preste a la
compafiia, es por esto que se trata en lo posible de tener de cada uno dos o tres
opciones y trabajar con quien mas pueda adaptarse al ritmo de trabajo. Existen
proveedores que son fuertes monopolios y no permiten tener opciones que se
puedan considerar a la hora de contratar con ellos, por ejemplo, el combustible y
los explosivos, son ellos quienes ponen sus condiciones a la hora de establecer
relaciones comerciales en cuanto a la fijacion de precios, tiempos de entregas y
tiempos de pagos, que por lo general son de 30 dias y otros cuantos solo aceptan
pagos contra anticipo y dada a la necesidad que se tiene, nos vemos en la

necesidad de asumir dicha condicion.

Participantes Potenciales: La competencia cada vez mas compleja, donde debe
de tenerse el espacio para que cada una de las empresas que compiten dentro del
mismo sector pueda desempefiarse. Colombia es un pais que se ha convertido en
un “punto blanco” no solo para invertir, sino para construir empresa y mas que
su gente, la economia, la diversidad cultural, el profesionalismo, la pujanza y
demas; es la riqueza natural que posee. Empresas como Cemex de México, Vale
Coal SA de Brasil, y entre otras, estan viendo el territorio colombiano como
potencia para sus futuros negocios para ejercer la mineria, pero no propiamente
para la extraccion de dolomita sino enfocandose a la extraccion de otro tipo de
materiales. Quizas en su momento no se dedique a la misma actividad que Calina
Ltda ejerce, pero las posibilidades estan y en cualquier momento podrian

volcarse con el fin de tener su propia materia prima sin depender de un tercero.
Amenaza de productos sustitutos: los metales pueden ser sustituidos por

aleaciones como el bronce y resulta mas econémico.... El cobre y la plata puede

ser sustituido por el aluminio. Pero en cuanto a la dolomita, que es el material de
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estudio, solo existe un producto que lo puede sustituir aunque no de forma
completa, pero que si presenta componentes muy similares a la dolomita; mas
comunmente conocido como el Silicato de Magnesio, producto por el cual
contiene un porcentaje de magnesio, mezclado con un porcentaje de silice,
mientras que el carbonato de magnesio, “dolomita”, es un mineral de doble
composicion de magnesio y calcio, el cual lo hace mas rico para procesos de

fertilizacion y pH de los suelos.

El silicato de magnesio, al contener silice, impacta de forma no muy positiva
para los procesos anteriormente mencionados ya que este componente tiene una
alta dureza y no proporciona los mismos resultados como si lo puede hacer la
dolomita. Al no contar con la existencia de la dolomita, podria existir la
posibilidad de utilizarse el Silicato de magnesio en reemplazo de este, pero como
se menciond anteriormente, este mineral tiene un alto grado de dureza y no

permitiria un sano desarrollo en el proceso.

Rivalidad entre los competidores: competencia desleal siempre habra mientras
el mercado sea asi de especifico. En el sector de Rioclaro, estan concentradas
algunas compafiias que practican la misma actividad de Calina; Microminerales,
Caltek, Omya Andina y en el Huila Dolomita Rivera Cia. Ltda.; todas queriendo
acaparar mas participaciéon en el mercado, pero cada una con un factor
diferenciador que las hace ser atractivas para el publico objetivo; y no solo es la
competencia desleal, también se ve reflejado en las politicas de precios, tipo de
garantias, plazos de pagos, ofertas comerciales, todas estas que hacen que cada
vez mas exista diferencia por las que cada cliente quiera hacer parte de una o de
otra, la clave estd, en saber descubrir las necesidades y falencias de cada

consumidor y traducirlas en satisfaccion

Tabla 7. Descripcion general de las 5 fuerzas competitivas Michael Porter sobre Calina

Ltda
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DESCRIPCION GENERAL DE LAS 5 FUERZAS

N FUERZA

COMPETITIVA CLASIFICACION ANALISIS DE LA SITUACION

Existen clientes que por su estructura comercial y la
conformacion de su empresa, tiene poder de decisidn
al momento del cierre del negocio. (Precios, plazos

Poder . .
1 ngdc?cigsién con Alta de pagos, tiempos de entregas). Se recomienda
Iosgclientes evaluar de manera completa si las condiciones que
exige el cliente, son verdaderamente asequibles y si
la compafiia estd en capacidad para atender la
necesidad.
Al igual que algunos clientes, se tienen proveedores
gue son exigentes con sus politicas, ejemplo:
Poder de . . X .
) o . combustible, explosivos. Se recomienda siempre dar
negociacion con Media Alta

cumplimiento con las exigencias en los plazos de sus
pagos para evitar que los proveedores frenen sus
servicios por este tema.

los proveedores

De las nuevas compaiiias que tienen en la mira entrar
a territorio colombiano, la mayoria participa en la

3 Participantes Media Baja extraccion de otro tipo de minerales: carbon,

Potenciales petroleo. Aun no se reconoce quien lo hara para la
practica de extraccion de dolomita.
Tan solo el Silicato de magnesio puede dar
Amenaza de sustitucion de la dolomita, aunque no en su totalidad,
4 productos Bajo por los componentes de ambos productos, uno es rico
sustitutos en calcio y magnesio; mientras que el otro tiene

magnesio y Silice.

Aunque no se cuenta con muchas empresas que
exploten propiamente dolomita, si hay empresas
comercializadoras del mismo, lo cual hacen que el
mercado se vuelva cada vez mas competitivo con
5 Rivalidad entre Medio. alto factores como: precios, plazos en entregas Yy
los competidores ’ modalidades de pagos. Se recomienda estar alertas
frente a los movimientos que hagan los competidores
para lograr que Calina esté enterada de cada paso y
que los clientes actuales no se emerjan hacia otros
lugares.

Fuente: Elaboracion propia.

4.5. Estructura comercial y de mercadeo participantes del sector

Tabla 8. Estructura comercial y de mercadeo de los participantes del sector

Dolomita Rivera Cia.

Calina Ltda. Microminerales SAS
Ltda.
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Calina es una compaiiia
dedicada a la extraccion
y comercializacién de
minerales calcéreos para
el uso en diferentes
sectores econdmicos.

La gestion de mercadeo
no es tan vista, dado a
que en el momento no se

Empresa dedicada al
beneficio de minerales
no metalicos ofreciendo
productos con tamafios
de particulas controladas

de acuerdo a las
necesidades de los
clientes. Se atienden

clientes de los sectores

La empresa Dolomita
Rivera es una
compafiia que procesa
y comercializa
productos destinados
parael agroy la
industria colombiana.
La produccion de cal
dolomita es 100%

cuenta con un 4rea | de las pinturas, jabones, | natural destinada a la

propiamente que se | masillas, nutricion, | enmienda de los

dedique a funciones | animal, entre otros. suelos acidos.

especificas.  Por  lo | Sus politicas de venta se

general es el éarea | manejan de acuerdo al
DESCRIPCION comercial quien esta | tipo ple cliente a tratfalr,

alerta del mercado y de | manejan buenas garantias
DEL PROCESO las condiciones actuales. | frente a los pagos del
COMERCIAL Y ' material
MERCADEO: - '

Dentro de la politica de
(Donde vende, .
¢6mo lo hace, venta, tenlen_do en cuenta

el tipo de cliente, el tipo
etc.) q s

e negociacion,  los

volimenes de venta, la

capacidad instalada, la

ubicacion geografica, el

tipo de producto, se tiene

en cuenta para los plazos

de pagos, normalmente

Se maneja a no Mas de

60 dias después de la

expedicion de la factura,

estos rangos de tiempo

se otorgan teniendo en

cuenta la negociacion

previa entre gerentes de

ambas compafiias.

El area comercial se | De acuerdo al | La compafiia en

enfoca en ofrecer sus | organigrama  de la | cabeza de la gerencia

productos a clientes | compafiia, se tiene un | general tiene a su
COMO ESTA actuales y  nuevos, | departamento de | cargo el area
CONFORMADA | desarrollarlos y | marketing, a cargo de la | comercial, no tienen
EL AREA mantenerlos. Estd | gerencia general y un | departamento de
COMERCIAL Y | conformada por dos | departamento comercial | mercadeo, pero el &rea
DEMERCADEQ | asesores outsorcing con | a nivel nacional que | comercial es quien
(Estructura del experiencia en el sector y | cuenta con alta | realiza la labor, ellos
area) son idéneos en el manejo | experiencia y saberes de | se encargan del

de los agregados | cada una de  sus | mantenimiento de la

calcareos, gracias a la
profesion 'y a la

referencias de productos,
volviéndolos mas avidos

cuota de ventas y las
diferentes gestiones
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experiencia que les ha | para la consecucion de | relacionadas con
permitido desenvolverse | nuevos clientes. marketing.
perfectamente en el rol
de asesores para la venta
de roca.
Fuente: Elaboracion propia.
4.6. Mapa de productos y precios
Tabla 9. Mapa de productos y precios
PRECIO ADICIONAL
EMPRESA DESCA | FLET
MOLIDO TRITURADO FINO RGUE E
Calina Ltda. $ 65.000 por ton | $ 76.000 por ton | $ 101.800 por ton X X
Microminerales $ 60.000 por ton | $97.000 por ton | $171.000 por ton X X
Dolomita Rivera Cia. Ltda. | $ 85.000 por ton | No se maneja. $ 150.000 por ton X X

Fuente: Elaboracion propia.

4.7. Analisis del cliente y del consumidor

Actualmente la compafiia maneja un portafolio de clientes los cuales son de gran

variedad, abarcando varios sectores econdémicos, algunos de ellos, el sector de las

siderdrgicas, ubicado en Boyacd y Duitama, los cuales le venden a Acerias de esa

region; los de la construccion, como Concretodo e Indural en Medellin; para el sector de

fertilizantes y abonos, estdn Yara Colombia o ABOCOL en Cartagena, Abonos

Organicos Vigor, en la Ceja Antioquia, Cales y Enmiendas en Bogota, Abonamos SA en

Medellin, y Quimpac de Colombia en Bucaramanga y Palmira; para el sector de las

pinturas y las pegas, Sumicol Corona en las sedes de Sabaneta Antioquia, el Valle del

Cauca y Soacha; Para su Casa SA en Medellin, Ceramicas San Lorenzo en Sopd,

Materiales Emo y Euro ceramica en Medellin. Para entrar al proceso de calcinar o

cocinar la materia prima y convertirla en cal viva, por supuesto, Promical SA y todo lo
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relacionado a la elaboracion de vidrio (cristaleria, vidrio plano) entre otros, Cristaleria
Peldar SA y Cristar SAS.

Calina Ltda. con tanta experiencia en el mercado, ya tiene copado casi que en un

96% el suministro de sus productos molidos, dado a que los clientes que en el momento

le provee de esta referencia, no le permite extender su produccion, es ahora, cuando se

debe de aprovechar la nueva inversion que realizé en el afio 2016 con la planta de

Trituracion en la mina la pefia, del municipio de San Luis, cuya capacidad es de 4.000

toneladas mes, los cuales son una cifra interesante para la consecucién de clientes que

requieran de este tipo de material con caracteristicas y tamafios muy especiales que le

permiten entrar a competir con otras compariias lideres y a otros sectores.

Tabla 10. Segmentacion de clientes Industriales

SEGMENTACION DE CLIENTES INDUSTRIALES

TIPO

Descriptiva, por ventajas

Composicion de la
Companiia Calina
Ltda.

Es importante que el cliente tenga conocimiento que Calina pertenece
a una de las compafiias mas grandes del pais con presencia en muchos
paises latinoamericanos como lo es Cristaleria Peldar, y el respaldo de
ProMical. Las empresas que se mueven dentro de este sector, son
conocedoras de que estas tres compariias son buenas en lo que haceny
a la vez, es un respaldo gue sirve como garantia para hacer conocer un
poco mas a Calina Ltda. en el medio.

Demografia

Industria: Calina se dirige a empresas que pertenecen a los sectores
de: la construccion, el agro, las pinturas, las del vidrio y las
siderurgicas, quienes son las que emplean la dolomita como fuente
esencial para la fabricacion de otros productos derivados.

Tamafio de empresa: No es tan relevante el tamafio de las
organizaciones a las que Calina les provee material, lo importante es
lograr que el cliente se sienta tan satisfecho con el producto entregado,
que quiera volver a comprar el producto una vez mas. Tenemos claro
gue lo importante no es que nos busquen por barato, sino por la calidad
y el respaldo que entregamos en cada producto entregado.
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Zona Geogréfica: Calina es una compafiia que es ganadora por
muchos factores, en especial por su ubicacidn estrategia. La planta que
se ubica en Rioclaro, es la que mas llama la atencion por sus clientes,
ya que es central para cargar a cualquier parte del pais, la mayoria de
los clientes a los que se les carga sus destinos finales son: Bogota,
Cali, Barranquilla, Cartagena, Bucaramanga, Santander, Soacha,
Zipaquira, Manizales, entre otros.

Variables de
operacion

Tecnologia: la mayoria de empresas a las que Calina vende, tienen
cada una su maquinaria con la cual es transformada la materia prima,
sin embargo, antes de entablar la negociacion con el cliente, se deja
claro cudl es la especificacion del producto que requiere en cuanto a
tamafios, la idea es que no llegue al cliente con sobre tamafios que le
puedan acarrear desgaste de tiempo y personal al hacer el machado de
la roca para disminuir su tamafio.

Grado de usuario/no usuario: se tratan de abarcar a clientes que
tengan consumos no inferiores a 10 toneladas. La consecucion de
transporte para tan poquita cantidad es muy compleja y el que esta
dispuesto a cargarlo, aplica aumentos en la tarifa del flete. Caso
contrario, es si el cliente se hace cargo del transporte, ahi si, Calina
podria hacer el cargue del producto sin problema alguno.

Capacidad del cliente: Es irrelevante si el cliente necesita uno o dos
productos, se puede adaptar a las condiciones del cliente frente al
suministro de uno o de ambos productos a la vez. Se entraria a detallar
las cantidades promedio de compra y en consenso con los demas
clientes que llevan de lo mismo.

Procedimientos de
compra

Organizacion de la funcion de compras: siempre lo ideal es acudir a
proveedores y clientes que tengan una conformacion de su equipo de
colabores los cuales se pueda tener respaldo a la hora de una PQRS,
gue sus funciones estén centralizadas.

Carécter de la relacion existente: Para el caso de las ventas, siempre
es bueno conservar a los clientes ya existentes y mejorarlos; pero es
ideal hacer desarrollos de otras compafiias nuevas, de esta manera se
hard una expansion de la compafiia y su "abanico" de clientes se
mantendra disponible. en cuanto a las compras, un proveedor que
brinde oportunidades, tiempo en los plazos de pagos y un producto con
calidad, tiende a perdurar por un buen tiempo, aunque en ocasiones no
es bueno "casarse" solo con uno, sino tener alternativas a la hora de
pedir en ultima hora.
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Politicas generales para comprar: En ocasiones los servicios por
outsorcing son una gran alternativa a la hora de emprender cualquier
negocio. En otras, lo ideal si es mejor que la empresa lo tenga o lo
haga, por temas de economia.

Factores de la
situacion

Tamanfo del pedido: es importante cuando se llega a la consecucién
de un nuevo cliente que necesita manejar grandes volimenes de
produccion, replantear cuales serian sus necesidades, en que tiempo,
cantidad estimada por semana, mes, antes de aceptar, para evitar
quedar mal en las entregas y generar una insatisfaccion por parte del
cliente.

Urgencia: siempre que se tenga un nuevo cliente o que ya esté dentro
del maestro de clientes actuales, es indispensable validar con qué
frecuencia necesitaria del producto para categorizarlo e incluirlo en las
prioridades de produccion.

Caracteristicas
Personales

Similitud entre comprador y vendedor: todas las empresas son
diferentes y cada una tiene una forma distinta de trabajar, lo que si
busca Calina es que a la hora de llevar a cabo una venta, se trate en lo
posible de que sean compafiias juridicas y no personas naturales, ya
que el respaldo a la hora de dar crédito no es tan alto y por lo tanto
aumentara el riesgo.

Actitudes ante el riesgo: Ninguna industria en la actualidad quiere
correr riesgos, pero en ocasiones para llevar a cabo negocios
especiales, se debe de incurrir en ellos para ser de una u otra forma
competitivos ante el mercado.

Lealtad: en la actualidad no hay empresas leales, gracias a la
sobreoferta que hay en el medio, no es tan recomendable "casarse™ con
una sola marca o empresa, siempre es mejor, contar con mas
alternativas que quizas hagan lo mismo, aunque con diferencias.

Fuente: Elaboracion propia.
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5. ETAPA DE INVESTIGACION DE MERCADOS APLICADA AL

5.1. Ficha técnica de estudio

Tabla 11. Ficha técnica

PLAN

Empresa Contratante

Calcéreos Industriales y Agricolas Ltda. — CALINA
LTDA

Naturaleza del Estudio

La posicion de la dolomita en el mercado nacional
principalmente en el sector agroindustrial.

Referencia de Estudio

Empresas enfocadas al sector del agro.

Publico Objetivo

Jefes de minas, Ingenieros y coordinadores, Gedlogos,
Agrénomos.

Objetivo

Se pretende identificar el nivel de posicionamiento de la
dolomita en los diversos sectores, para analizar cual es su
principal uso, en especial en el sector agroindustrial.

Naturaleza Del estudio

Cuantitativa /Descriptiva concluyente.

Técnica

Encuesta con un minimo de 8 preguntas cerradas y
abiertas para permitir conocer un poco la opinién de los
encuestados.

Tamafio de muestra

Por medio de la formula general dada, arrojo un total de
139 encuestas, pero dado al poco tiempo para su
gjecucidn, el docente asesor, dio como recomendacion
aplicarla a 50 compafiias, ademas de tener un publico
objeto tan selecto que complicaba un poco mas la
consecucién de la informacion.

Alcance

Clientes a nivel nacional.

Fecha del trabajo de campo

Del 13 de junio al 05 de julio de 2017

Fuente: Elaboracion propia.

5.2. Resumen ejecutivo

A continuacion encontrara un detalle de algunas opiniones halladas en el

mercado para entrar en la etapa de definicion de estrategias que contribuyan a la

potencializacion de la dolomita dentro del sector agroindustrial para el desarrollo de los

suelos.
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Con la realizacion de la investigacion se pretende dar a conocer los comentarios
de los clientes que la frecuentan dentro de su proceso y de los que no, de este modo, se
podria potenciar su implementacion mejorando considerablemente las percepciones de

los clientes y aumentando su compra y uso.

5.3. Definicion del problema/oportunidad

A raiz de todo lo expuesto durante el desarrollo del trabajo se ha mencionado que
el uso de la dolomita dentro de los procesos productivos no es muy comun. Debido a
todo lo anterior, se quisiera dar a conocer los comentarios del porqué es tan poco usada o
no es tan conocida, preguntando lo siguiente: ¢ Cuales serian las principales razones por
las cuales la dolomita aun no se ha convertido en un producto tan comunmente utilizado

en los procesos agroindustriales?, ¢ Cuales podrian ser las causas de todo lo anterior?
Con la realizacion de la investigacion se pretende identificar los comentarios de
los clientes que la frecuentan dentro de su proceso y de las que no, de este modo, se
podria potenciar su implementacion mejorando considerablemente las percepciones de
los clientes y aumentando su compra y uso.
5.4. Objetivos de la investigacion de mercados
Objetivo general:
Determinar la percepcion que tienen los clientes, con referencia al nivel de la

comercializacion y el uso de la dolomita como mineral natural dentro de los procesos

productivos especialmente dentro del sector agroindustrial.
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Objetivos especificos:

e Determinar cuales serian los principales factores por los cuales la dolomita no ha
logrado ser un mineral tan fuertemente utilizado dentro del sector agroindustrial.

e Establecer cuéles son los motivos por la que las empresas del sector utilizan la
dolomita como su principal materia prima para el desarrollo de sus procesos
productivos.

e Recopilar elementos que ayuden al mejoramiento del posicionamiento de la
dolomita en el mercado en el cual compite.

e A partir de los hallazgos encontrados durante la investigacion, se quiere conocer
los motivos por el cual la dolomita puede llegar a tener mayor participacion en el

mercado nacional, como mineral esencial en los procesos agroindustriales.

5.5. Metodologia aplicada

Se trata de una investigacién de mercados cuantitativa, metodologia aplicada a

través de la técnica de encuesta, utilizando una metodologia descriptiva concluyente.

Tabla 12. Calculo de la Z segun los niveles de confianza

Fuente: Cérdoba Zapata, 2017, p. 7.

Tabla 13. Férmula para el calculo de la muestra en forma aleatoria en un universo no

‘ TABLA PARA EL CALCULO DE LA Z SEGUN NIVELES DE CONFL%NLA‘

NVEL DE CONFIANZA z E
I 90% w || AL %
0% 17 % AL %
% 176 4 AL %
%% 1815 T AL %
o 18 T AL T
5% 1% % AL %
96% 2.06 % AL %
% 2.17 % AL T
% 2.5 % AL %
[ 2.5 P4 AL T%

conocido
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Variable Formula Total

E  Margen de error permitido 0,07 0,07 A2= 0,0049

Z Nivel de confinza 1,65 1,65 A2= 2,7225
pArg Variabilidad Estandar (0,5x0,5) 0,25 0,5x0,5= 0,25
Nivel de confianza™® Variabilidad Estandar: 0,68063
Margen de Error Permitido (0,07)z: 0,0049
Nivel de Confianza/Margen Permitido: 139
TOTAL DE ENCUSTAS: 139

Fuente: Cordoba Zapata, 2017, p. 12.

Teniendo en cuenta el tipo de investigacion y la formula dada para hallar las

respuestas mas claras y certeras a las hipétesis planteadas, dio como resultado un total de

139 encuestas, de las cuales, se lograron ejecutar 50 encuestas. Se tiene conciencia que

no es una cantidad representativa, pero dado al poco tiempo en la ejecucion de las

encuestas y el tamafio de clientes a los que se debian encuestar por ser un sector

reducido o selecto; el asesor de trabajo de grado, dio como indicacidén ejecutar esa

cantidad de encuestas.
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5.6. Limitaciones

Cuando se esta llevando a cabo una investigacion de campo para permitirnos
conocer e indagar un poco mas del mercado y sus variables, se pueden encontrar con
circunstancias que quizas hace que el tiempo en la ejecucion sea mayor al no encontrar
al publico indicado con las caracteristicas necesarias y la disposicion del tiempo para

diligenciar el formato de una encuesta.

Puntualmente con la realizacion de este trabajo de campo, se presentaron
variables que fueron resultando a medida del desarrollo de la misma. Algunas de ellas
fueron

1. No tenian el tiempo para diligenciarla, ya que interferia con sus labores y con
el tiempo para realizar otras actividades.

2. Para mi quien fue la que lider6 el proceso, encontrar el publico indicado que
consumiera dolomita propiamente para el sector del agro, (porque no todos la
usan para el mismo fin), fue complejo, al tratarse de un segmento tan especial
y lo otro, saber elegir quien seria la persona responsable de contestarla, ya
que la mayoria de gente a la que conozco de estas empresas son de areas
ajenas a los ingenieros o a la persona que tuvieran la informacién de primera

mano para dar con una respuesta acorde a lo que se preguntaba.
5.7. Hallazgos - resultados de la investigacion
1. Teniendo en cuenta el tipo de material que su compafia produce, ¢por favor

indiquenos cual de los siguientes productos es el que mas utilizan dentro de sus procesos

productivos?
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Gréfica 1. Producto mas usado en la industria

Producto mas usado en la industria

62%

38%

A) Carbonato de Calcio: Caliza B) Cahonato de Magnesio: Dolomita
Fuente: Elaboracion propia.
Teniendo en cuenta el grafico anterior, de las respuestas proporcionadas por los
clientes encuestados, la mayoria atribuye que la dolomita es el producto que

normalmente mas consumen con un 62% frente a un 38%, quienes no lo utilizan porque

su actividad productiva no necesita de los beneficios de este mineral.

Del total de los 50 clientes que se encuestron, su principal sector para el

desempefio productivo es el de los pegantes ceramicos, construccién y agricola.
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2. ¢Cuél es el tipo de producto que comunmente adquiere la compafiia para la
cual usted labora?

Graéfica 2. Tipo de referencia que mas utiliza

Tipo de referencia que mas utiliza
54%

0 18%
16% 12% o
A} Los productos B) Los productos C) Los productos con D} Los productos sin
molidos Triturados mallasfinas procesar: Rajones

Fuente: Elaboracion propia.

Calina Ltda. Tiene dentro de su portafolio de productos: la caliza y la dolomita,
todas presentadas en diversas presentaciones que puede variar en sus granulometrias
segun el uso vy el tipo de cliente. Del total de los clientes encuestados, el 54% coincide
en que para ellos, los productos molidos son la referencia mas usada para cada proceso,
seguido de los rajones, que son productos que no han sido sometidos a ningun proceso
de transformacion, luego se encuentran los triturados y por ultimo, las mallas finas que

son productos impalpables.

NOTA: Dado al conocimiento que tengo los productos molidos son los que
tienen mayor relevancia en especial para los sectores del agro y los pegantes ceramicos
gracias a su contextura, que les permite mayor aleacién con otros materiales

proporcionando beneficios a los resultados finales.
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3. ¢Considera usted que la dolomita le brindaria los beneficios especiales que el
producto de su compafiia necesita para ser de calidad y especial para los clientes que lo

adquieran?

Gréafica 3. Relevancia de la dolomita

Relevancia de la dolomita

A)SI mB)NO mC)No aplica para el caso

66%

Fuente: Elaboracion propia.

Por supuesto que si. Teniendo en cuenta la totalidad de los clientes encuestados,
el 66% coincide en que es relevante para sus procesos productivos. El otro 30% de esa
misma poblacion indican que no aplica para el caso ya que la dolomita no es su principal
mineral y tan solo el 4%, sencillamente dicen no estar deacuerdo con que la dolomita sea

relevante para sus actividades productivas.
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4. ¢Cual es el principal motivo por el cual prefiere utilizar la dolomita como

elemento especial para el proceso productivo de su producto final?

Grafica 4. Motivos de uso de la dolimita

Motivos de uso de la dolomita
52%
34%
6% 8%
A} Porque le brinda la calidad B} Porque comparado conotros  C) Porque le proporciona agilidad y E} No aplica
necesaria paraeldesarrolloalos  minerales, la dolomitale brinda el rendimiento necesario en cada
procesos productivos. més asequibilidad en sus costos. utilizacion

Fuente: Elaboracion propia.

En relacion a la pregunta hecha a la polbacion encuestada sobre los motivos de
uso de la dolomita, el 52% afirma que este mineral le brinda la calidad necesaria para el
buen desarrollo en los procesos productivos en cada compafiia. EI 34%, ha manifestado
que el mineral no aplica ya que no es un producto que se use dentro de sus procesos de
transformacion. Tan solo un 8% porque les proporciona agilidad y rendimiento y un 6%,

por que les ayuda a abaratar costos dentro de su cadena productiva.
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5. ¢Cree usted que la dolomita podria ser el mineral que le proporcione todas y
cada una de las caracteristicas que necesita su producto para llegar a tener un producto

de excelente calidad?

Grafica 5. Importancia de la dolomita en su proceso

Importancia de la dolomita en su proceso

A)SI mB)NO

64%

Fuente: Elaboracion propia.

Del total de la poblacion encuestada, el 64% atribuye que es muy importante el
uso de la dolomita dentro de sus procesos de transformacion por la doble composicién
de magnesio y calcio, proporcionandoles un producto final con las caracteristicas
idoneas para aquellos clientes a los que su dispocision final sea en especial los suelos
tropicales y el agro. EI 36% manifiesta que este mineral no les proporciona todas las

caracteristicas que necesitan para el producto final.

83



6. Inférmenos por favor, ¢en qué lugar prefiere su compafiia adquirir la dolomita

que le compra a Calina Ltda.?

Graéfica 6. Lugar favorito para su adquisicion

Lugar favorito para su adquisicidon

66%

26%
8%

A) Directamente desde sus minas B) Directamente en las plantas  C) En companias distribuidoras,
de produccién comercializadoras y depdsitos.

Fuente: Elaboracion propia.

Del total de los clientes a lo que se les aplico la encuesta, el 66% le atribuye a la
respuesta de querer adquirir el mineral directamente en las plantas de produccion que
Calina tiene a disposicion del mercado: Rioclaro y/o Amalfi. Un 26% les gustaria
adquirilo directamente en las minas ya que pueden ahorrarse el costo en el flete al no
tener que bajar el producto hasta la planta y tan solo un 8% les gustaria poder

encontrarlo en depositos y empresas distribuidoras.
NOTA: este ultimo dato en especial es arrojado dado a los comentarios de los

clientes a los que compran en cantidades minimas (1, 2 o 3 toneladas mes) y que el valor

del flete supera el valor del mismo material.

84



7. De 1 a5, siendo 1 la calificacién mas baja y 5 la més alta; favor dar su opinion
frente a la percepcion que tiene su compafiia respecto a la dolomita que extrae Calina
Ltda.

Gréfica 7. Calificacion de la dolomita

Calificacion de la dolomita

34%
28%
22%
16%

A2 B3 C4a D5

Fuente: Elaboracion propia.

La dolomita que extrae la compafiia Calina Ltda. Es en general un producto que
por sus calidades quimicas y fisicas gusta mucho de los clientes de los cuales en el
momento la adquieren para sus procesos productivos. Un 34% ha coincidido en
calificarla con un cinco el cual indica que por sus propiedades tiende a contribuir en el
buen desempefio del producto final. Un 28% la califica con un cuatro ubicandola todavia
en un buen nivel. Un 16% la califica con un tres y un 22% con un dos, resultado por el

cual lo proporcind los clientes que no utilizan la dolomita como mineral principal.
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8. Recomendaria usted el uso de la dolomita para trabajar en los procesos del

agro, la fertilizacion de los suelos y la nivelacion del pH.

Grafica 8. Recomendaciones de uso

C) No aplica para el caso

B) NO

A) Sl

Recomendacionesde uso

0%

42%

58%

Fuente: Elaboracion propia.

El 58% de los clientes encuestados han coincido en que en el momento no usan

la dolomita dentro de su proceso sino la caliza. Tan solo el 42% como ésta si la usa, la

podria tranquilamente recomendar a otros sectores ya que conocen las bondades del

mineral y lo que podria propocionar a los productos finales.
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5.7.1. Informacién sociodemografica

Tabla 14. Informacion Sociodemogréafica

Cantidad

Se tuvo en cuenta una poblacién de 50 empresas que fueron extraidas
de la base de datos de la organizacion siempre y cuando se cumpla con
la ley de Habeas Data.

Poblacion

Dentro del total de clientes encuestados, el 96% fueron empresas
juridicas y solo el 4% eran clientes naturales.

Usos

Del total de clientes encuestados, el 62% utilizan la dolomita como
factor para la regulacion del pH, acidez en la tierra y en el area de la
construccion para mezclar junto con otros ingredientes. EI 38% restante
utiliza es la caliza, en especial para la elaboracion de pegantes
ceramicos.

Empresas del Sector

Pegantes Cerdmicos, Construccién, Agricolas

Tiempo de permanencia

Entre 3 y 15 afios dentro de la compafiia

Quienes contestaron

Administradores (26%), analistas de compras (40%), Directores de
produccién (14%), Gerentes (20%),

Fuente: Elaboracion propia.

5.7.2. Resultados generales

De la totalidad de

coincidieron en que la d

los 50 clientes a los que se les practico la encuesta, la mayoria

olomita es el mineral ideal para llevar a cabo los procesos

productivos de sus empresas. Es claro que el sector propiamente de los fertilizantes en el

momento dentro de la comparfiia se encuentra muy reducido, pero es sabido que los

clientes potenciales estan

ahi y que solo hay que salir a sondear el mercado para lograr

que la brecha se amplie. Alguno de estos clientes fueron muy receptivos, otros a los que

se les debia de insistir mucho mas y otros cuantos que despues de varios intentos,

lograron compartir sus opiniones.
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5.7.3. Comentarios puntuales

Al momento de llevar a cabo el desarrollo del trabajo investigaivo, se pudo
observar que el sector o poblacion a quien se dirigia las encuestas era muy reducido y
muy selecto, ya que su enfoque fue el sector agroindustrial, no todos se dedican a ello,
ademas de que el portafolio de clientes en la compafiia no es tan amplio, es un producto

que no es tan comun y conocido.

5.8. Conclusiones

Se concluye que con la elaboracién de este trabajo investigativo, se cuenta con
una base de datos de clientes a los que les sirve mucho la dolomita como uno de sus
principales ingredientes a la hora de llevar a cabo los procesos productivos tanto para

sectores agroindustriales como los que conforman al de la construccion.

Se debe de unir esfuerzos y desde el departamento comercial y en conjunto con
la gerencia de la compafiia, empezar con la consecusion de nuevos prospectos que
busquen en la dolomita que extrae Calina los beneficios extras a los procesos
productivos logrando que estos le generen rentabilidad, adsequibilidad en sus costos, y
puedan ofrecer un excelente producto al mercado con un precio competitivo dentro del

sector en el que compite.

5.9. Recomendaciones

e Expansion del portafolio de los clientes a los que usen la dolomita en especial

para el sector agroindustrial.

e Sencibilizar a clientes del uso de la dolomita como producto especial para los

procesos productivos dado a la doble composicidn de calcio y magnesio.
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De los clientes que ya utilizan la dolomita dentro de sus procesos productivos,

incentivarlos para que aumenten sus consumos y puedan ayudar al voz a voz.
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6. ETAPA DE FORMULACION ESTRATEGICA

6.1. Objetivos del plan de mercadeo

Objetivo estratégico:

Aumentar el nivel de comercializacion de la dolomita en el sector agroindustrial
en un 10% para el afio 2021, logrando incrementar las ventas y la expansion del mineral

en el mercado nacional.

Objetivos tacticos:

e Brindar capacitaciones con personal experto en la materia para que ensefie a
quienes usan la dolomita los beneficios que proporciona a los suelos para sus

cultivos y en general las multiples bondades.

e Asistir a ferias mineras para la captacion y atencion de clientes que busquen
beneficios extras a los procesos productivos en sus compafiias, de esta manera se

impulsaria el conocimiento del mineral y de la empresa.

e Aumentar el nimero de los clientes que actualmente tiene la compafiia para el
suministro de dolomita en sus diferentes presentaciones, porcentajes quimicos y

granulometrias.

e Incrementar la cuota de participacion en el mercado al 4% mas realizando
eventos promocionales que cautiven el interés de clientes que usan la dolomita,
pero que no la compran directamente en la compafiia proporcionando precios

atractivos con descuentos especiales.
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e Plan de referidos para clientes actuales quienes con el voz a voz recomiendan
comprar dolomita en Calina, proporcionandoles beneficios como: precios
especiales por temporadas y descuentos.

e Capacitar a los clientes que trabajan en el sector del agro como campesinos,
ingenieros, residentes de obra, y demas en el uso y bondades del mineral cada

seis meses con visitas a los centros de distribucion de Calina para que vislumbren
los usos.
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6.2. Presupuesto de ventas

Tabla 15. Presupuesto de ventas de Calina Ltda. para el afio 2018

Presupuesto de Ventas Afio 2018 - Planta Rio Claro

Mes Eoero Febrero Marzo Abl Mayo Josio Telio Agosto Septiembre Octabee Noviembre Diciembre |  Acomalado Al
Pnhew Ton. | Pasos | Ton. | Pesos | Ton | Pesos | Ton. | Pesos | Ton | Pesos | Ton. | Pesos | Ton. | Pasos | Ton. | Pesos | Ton | Pasos | Ton. | Pasos | Ton. | Pasos | Ton | Pesos | Ton. Pasos
?;‘:":““““‘” soo| ss087] 720 s1s2| 7so| speas| sa0| ssos7| suo| ssosr| 7ss| sieas| 7ss| suens| sis| seosr| ss2| seaso| ss2| seaso| 7se| sueas| 7ss| s1e23| ser| es03ss
3“;’;"""“’” 120 ssso| 15| sesol 1ms| ses0] 18| sesol 18| seso| 15| seso| 15| ses0| 18| ses0| 120 o3| ms| o3se| 15| ses0| 15| seso| 03] 106439
Doloeita Malla 140 s70| 20483]  sa7| 23508] se7| 23508| s70| 2s4s3| 57| 26483| sa7| 23504| sa7| 2350s| s70| 2s483| so3| 2s.462] ses| 25462 sa7| 2350s| sa7| 23s04| 6750 285879
Total Molidos 1590| 87.559] 1382 se0s7| 1412| ss057] 1s0s| s7.559 1507| s7s59| 1.445| ss057| 1.449] ss0s7] 1507] s7sss| 1s6s| sr0ea] 136s| sroea 15| ss0s7| 1445| ssos7] 17.881] 1036702
Doloenita T=2 Tipo B 76| 3am| 73| soss| 73| soss| 76| sam| 76| sams| 73| soss| 73| soss| 7| sam|  7s| sl 78| 3s00| 73| soss| 73| sods|  soo| 37ses
Total Triturados 76| 3a7| 7| soss| 73| sos| 6| sam| 7s| 3ams| | soss| 3| soss| 6| sazs| | 3so] 79| 3s00] 73|  soss| 3| zoss|  soo s7ses
DolomitaRajon Tipo A|  503| 30815 482| 2983 482 29.583] sos| sosis| so3| sosis| as2| 29583) a4s2| 29.583| sos| sosus| s23| s2048| s23| s2048| as2| 29583] as2| 29583| ss9%0| 3sssss
DolomitaRajén TipoB|  595| 24883) 72| 23.888| 72| 23s8s| sos| 2es83] sos| 24883| 72| 23888 s72| 23.888| ses| 2ss83| ens| 2587 19| 25879 72| 23sss| s72| 23888| 70%0| 284620
Total Rajones 1098 s5.699] 1084|3471 1088| s3471] voss| ssieos] 1098| ssie9s 10s4| 5347 rose| s3am| 18| ssess| vas2] s7927] 1262 s7927] vose| ssam| vese| sam] 13000 esoars
[Total Rio Claro | 2764] 146.43| 2.508] 140.573| 2.539] 140.573] 2682] 136431 2681 106.431| 2576] 140.573] 2576] 140.573] 2.681] 196431 2786 152288] 2784] 152288] 2574

1s0573] 2576] 1s0.573] 31731] 1733739

Cifras expresadas en millones de pesos

Fuente: Calina Ltda, 2017, p. 3.

Incremento de Precics
5% Paralos Socios
5% paa los Temeros

A Partir de Enero 12018
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6.3. Formulacion de las macro estrategias

Tabla 16. Formulacion de las Macro estrategias de Calina Ltda.

MACROESTRATEGIA

VARIABLE APLICADA EN

Lograr diferenciacion en el mercado, trabajando
por lograr mantener precios competitivos para el
suministro de la dolomita de manera que sean
atractivos para los clientes actuales y puedan
aumentar sus consumos Yy para clientes
potenciales que se permitan conocer mas del
mineral

Precio
Plaza

Proporcionar a los clientes la proximidad del
producto realizando sinergias con puntos de
distribucion como dep6sitos, distribuidoras de
materiales, tiendas para el agro, entre otras a nivel
nacional gque puedan facilitar la adquisicion del
mineral a quienes la utilizan, pero que por temas
de costos, no les permite poder conseguirlo,
logrando aumentar el nivel del servicio.

Plaza
Ventas

Ser participes de ferias mineras con stand
llamativos dirigiendo la estrategia a las empresas
de los sectores de la construccion, del vidrio y el
agricola. De esta forma se podria ensefiar de
donde viene el producto y a su vez recaudar bases
de datos con clientes interesados en el mineral.

Plaza
Promocion
Producto
Ventas

Proporcionar a los clientes la confianza para la
agilizacién de los pedidos de material, la idea es
entregar oportunamente en el término de 24 a 48
horas las cantidades y el material solicitado por el
cliente, segin el acuerdo al que se haya llegado
en el momento de la negociacion inicial.

Distribucién
Plaza
Ventas

Aprovechar las correrias mensuales que elabora la
fuerza comercial para indagar méas en el mercado
y penetrarlo de tal manera que se puedan aplicar
estrategias para el desarrollo de nuevos mercados
y expansion del portafolio de clientes retirados y
potenciales.

Ventas
Distribucién
Producto

Fuente: Elaboracion propia.
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6.4. Formulacion de estrategias

Tabla 17. Formulacion de Estrategias para el PEM de Calina Ltda.

Objetivo Estrategia a Desarrollar Acciones T4cticas Responsable Fecha Inversion
Se cuenta con la Gracias a la inversion de una
capacidad planta de trituracién, se Se abren las posibilidades para
instalada para la amplia el panorama para permanecer en el mercado y ser Area
AP ofrecer variedad de competitivos en diversidad de | comercial y .
produccion de . . - . 15-jul-15 3.500.000.000
randes vol presentaciones a los clientes | productos y en la generacién de area de
gmenes de interesados contando por precios competitivos gracias a produccion
mineral medio de correrias y visitas a | lo anterior.
' los clientes
No se cuenta . . . )
con publicidad Asistencia a ferias, eventos | Alianzas con empresas que
difufi()n en y de mineria que ayuden a la gestionen y programen estas
medios externos promulgacion del actividades del sector minero Area
conocimiento de la compafiia | para que mantengan al tanto al | Comercial, | A partir del
que ayuden a su . ’ . . . z 4,000,000
romocion a clientes que se muevan area comercial y a la gerencia Gerencia ano 2018
givul aci()ny del dentro del sector y que les de Calina Ltda. para asistir de General.
minergal en el interese el portafolio manera interesada y hacer
existente presencia
mercado.
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Pocas empresas
del sector que

Difundir esta informacion
entre los mismos empleados
y clientes de la compafiia,
para que sea el voz a voz el
gue ayude a que muchas

Aprovechar al maximo esta
oportunidad para lograr
acaparar mayor porcentaje de
participacion en el mercado de

Inicialmente no

otras personas se den cuenta o ) Area tiene costo, a la
o cuentan con del beneficio que Calina dolomita sin la necesidad de comercial, | A partir del medida de la
la posibilidad . gue tener que comprarle a otra . P .

ara la tiene al ser la Unica empresa emoresa de otro lugar Produccion, | afio 2018 | estrategia del voz
P L del sector de la zona de Rio P juaar, mineria. a voz ira ganando
extraccion de X esperando capacidad de .
; claro que extrae a cielo . . valor comercial.

dolomita. . . respuesta segln su demanda; es

abierto rocas de dolomita y . ]

: - Calina quien conoce hasta
Caliza cuyas composiciones .
P ) dénde puede llegar.
quimicas las hacen servibles
para diferentes mercados.
Una capacitacion eficaz con
I Concientizar e instruir a la agremiaciones como Fenalco,

Capacitaciones .
constantes a Ia fuerza de ventas en Acef, y otras mas; cada

capacitaciones periddicas que | trimestre del afio en diferentes .
fuerza de ventas . L Primer

ayuden a la inclusién de temas que se enfoquen en < .
para que sepan . . g . Area trimestre

. mayores clientes potenciales, | servicio al cliente, ventas . ~ 900.000
coémo vender ~ . . comercial. del afio
, . ensefiando los beneficios de | efectivas, Recaudos, entre otros

maés, con calidad 2018

y con tacticas
asertivas.

la dolomita y hacerla conocer
en empresas de los sectores a
la cual se dirige.

gue logre una veraz inclusion
de clientes nuevos a la
compafiia o el desarrollo de los
ya existentes.
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Material
publicitario
impreso y online
con informacion
de la dolomita
en Calina.

Realizacion de brochur,
agendas, y demas con
informacion relevante de la
dolomita que extrae Calina,
calidades, presentaciones,
granulometrias, y tips
elementales que sirvan para
mostrar las acciones que
realiza la compafiia por
extraer roca de calidad y que
se hace de manera sana 'y
responsable con el medio
ambiente y los empleados.

Cada seis meses en cada visita
que haga la fuerza comercial a
los clientes, puedan entregar
suvenires con este tipo de
informacidn para crear
conciencia de una mineria
responsable y de las calidades
de roca dolomita que la
compafiia extrae para su venta,
también se puede aprovechar el
uso de los mailing, ya que es
una forma mas rapida y de
apoyo al medio ambiente.

Area
comercial,
con apoyo de
la gerencia
general,
produccién y
mineria

Primery
segundo
semestre
del afo
2018

4.000.000

Fuente: Elaboracion propia.
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6.5. Detalle tactico del plan

Tabla 18. Detalle Tactico del PEM

Objetivos Especificos

Actividades

Metas

Indicadores

Implementar un plan de
comunicaciones externo
que logre el
posicionamiento de
Calina Ltda. enel
mercado nacional como
empresa explotadora de
mineral en roca
Dolomita.

Contratar los servicios de una
agencia de publicidad y
mercadeo que elabore el disefio
de una campana publicitaria
para exponer en ferias mineras
y en la pagina web de la
compafiia.

Lograr la atencion
como minimo de 10 a
12 clientes en el afio
que lleguen a través de
la estrategia
implementada.

La cantidad de clientes
nuevos que ingresaron a
comprar en la compafiia
regularmente.

Separar citas con los gerentes,
ingenieros de obras y areas
implicadas con decisién de
compra para ensefiar el
portafolio de Calina de la
dolomita y la capacidad de
respuesta inmediata sobre a la
demanda.

Capturar la atencién de
los clientes no solo con
palabras, sino con
hechos a la hora de
Ilegar a los acuerdos
finales pactados,
entregando material de
excelente calidad y lo
prometido durante la
negociacion.

Comepras realizadas en el mes.
/ # de visitas realizadas.

Ser participes de ferias mineras
gue se realicen en la ciudad y
fuera de ella, con exposicion
del mineral en diferentes
presentaciones e informacion
sumamente captadora para ese
publico que frecuenta el stand.

Lograr como minimo
que el 30% de las
empresas que se
acerquen al stand,
puedan afianzar
negocios futuros con
Calina de compra 'y
recompra.

Total de ventas efectivas/ # de
empresas que visitan el stand
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Realizar alianzas con
compafiias que tengan
acceso a las bases de
datos de otras empresas
de los sectores a los que
Calina pueda llegar con
la idea ofertar su
portafolio y llegar a la
realizacion de ventas
efectivas.

Acercamiento con la persona
quien se puede encargar de
brindar la informacion a Calina
sobre clientes prospectos.

De la base de datos
suministrada, lograr
que el 5% esté
interesado en conocer
un poco mas sobre
Calina y desee tener la
experiencia de adquirir
sus productos, por lo
menos una sola vez.

Cantidad de clientes
suministrados/# de clientes
captados efectivos.

Agendar espacios propicios
para ensefiar a los clientes
potenciales sobre el uso y las
bondades de la dolomita.

Visitas efectivas a esos
clientes interesados en
la dolomita.

Captacion del interés del

cliente/las ventas realizadas.

Presentacion de un
experto en dolomita a la
hora de estar presentes
en ferias y congresos
para que ensefie o aclare
dudas sobre la
utilizacion, bondades
del mineral a pequefios
y medianos empresarios
que se encuentre
inmersos en el medio
agricola.

Elaborar piezas publicitarias
con informacion del producto.

Atraer la atencion como
minimo de 10 clientes
nuevos

N° de clientes nuevos que
ingresan a la
compafiia./Estimado de
clientes a ingresar

Fuente: Elaboracion propia.
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6.6. Presupuesto del plan de mercadeo

Tabla 19. Presupuesto del PEM para Calina Ltda

N° Actividades Fecha Valor del
presupuesto
Contratar los servicios de una agencia de publicidad y
1 mercadeo que elabore el disefio de una campafia| Enero - $6.000.000
publicitaria para exponer en ferias mineras y en la| Febrero R
pagina web de la compafiia.
Ser participes de ferias mineras que se realicen en la
ciudad y fuera de ella, con exposicion del mineral en| Marzo -
2 . . . . . $ 18.000.000
diferentes presentaciones e informacion sumamente Junio
captadora para ese publico que frecuenta el stand.
Agendar espacios propicios para ensefiar a los clientes
3 |potenciales sobre el uso y las bondades de la Julio $ 1°200.000
dolomita.
Elaborar piezas publicitarias y/o suvenires como
brochurs, calendarios, agendas, boligrafos, termos, Febrero -
4 [ mugs, entre otros con informacion relevante de la Agosto- $ 5°000.000
compafiia y del producto, ya que en el momento es Noviembre
poco lo que se realiza.
Realizar alianzas con compafiias que tengan acceso a
5 las bases de datos de otras empresas de los sectores a | Todo el afio $ 2°000.000
los que Calina pueda llegar con la idea ofertar su 2018 '
portafolio y llegar a la realizacion de ventas efectivas.
Presentacion de un experto en dolomita a la hora de
estar presentes en ferias y congresos para que ensefie Establecer el
6 |oaclare dudas sobre la utilizacién, bondades del tiemno $ 2.500.000
mineral a pequefios y medianos empresarios que se P
encuentre inmersos en el medio agricola.
TOTAL PRESUPUESTO $34°700.000

Fuente: Elaboracion propia.

99



6.7. Calculo del punto de equilibrio del plan de mercadeo

Valor Plan Mercadeo 2018 $  34.700.000
% Margen de ganancia esperado 0,30
Punto de Equilibrio $ 115.666.667

(*)Valor dado
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7. ETAPA DE IMPLEMENTACION ESTRATEGICAE
INDICADORES DE GESTION

Calina Ltda. Debe de tener presente que para potenciar las ventas de dolomita a
nivel nacional y crear recordacién de marca es necesario que la fuerza comercial haga
presencia fuertemente en los lugares y en las empresas donde utilizan este mineral para
sus procesos del agro; para ello se tiene estimado que la empresa contribuya dentro de
sus proyectos de inversion un valor aproximado de treinta y cuatro millones setecientos
mil pesos. A continuacion se expresan otros recursos necesarios para la elaboracion del

plan estratégico de mercado y el control del mismo:

7.1. Requerimientos para la implementacion del plan

7.1.1. A nivel de estructura

Calina Ltda. debe implementarse un plan de comunicacion donde capacite a su
fuerza comercial sobre el como poder atraer mas clientes y poder ensefiar los beneficios
que la dolomita le proporciona al mundo del agro como mineral rico en Calcio y
Magnesio. Al atraer mayores clientes o al lograr grandes volimenes de mineral por
ventas, es necesario que su capacidad instalada aumente, a través de la consecucion de

una nueva bodega.

7.1.2. A nivel de recursos

La compafia debe de realizar la gestion para sumar a su fuerza comercial un
nuevo vendedor que ayude y apoye a los asesores comerciales actuales para las ventas a
nivel nacional de dolomita siempre con el objetivo de alcanzar la vision trazada y por

supuesto, hacer que la dolomita sea mas usada. Apoyar la operacion de venta por medio
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de la pagina web que tiene la compafia brindando informacion sobre usos,

disposiciones, cuidados, recomendaciones para el adecuado manejo del mineral.

7.1.3. A nivel de cultura organizacional

La implementacion de un programa de capacitaciones enfocado al personal

interno de la compafiia en especial a los asesores comerciales para que sepan captar la

atencion de mayores clientes o gestionar el aumento de nuevas negociaciones para la

venta de dolomita.

7.2. Formulacion de indicadores de gestion del plan de mercadeo

A continuacion se presentan los Indicadores propuestos para el control, evolucion

y evaluacion del cumplimiento del PEM.

Tabla 20. Formulacion de Indicadores de Gestion para el PEM

_ Frecuencia
Nombre del | Unidad . | Meta . R .
Rt ) . ormula e esponsable
SUICH Indicador | Medida Esperada L
Medicion
;t(;?]rcail(rjgapp;?rléa Clientes nuevos= )
menos de 5 clientes quvos % Clientes 90% Mensual Area_
Clientes nuevos/total de comercial
nuevos durante el .
clientes actuales
mes
Valor total de la
inversion real de
El valor de la ) mercadeo de las
. S, Indice de actividades
inversion para las S o
S cumplimiento planeadas/ valor Area
actividades de :
enel % total 100% Semestral | comercial y
mercadeo no debe
presupuesto presupuestado mercadeo
de superar la
de mercadeo para las

totalidad del 100%

actividades de
mercadeo para
todas las
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actividades

Después de la
realizacion de los
planes de mercadeo,

Ventas del Punto

medir la efectividad Ventas del 0 de Equ'l.'.b ro = 0 Area
de las ventas del punto dt_a % Costos Fijos / 93% Mensual comercial
. equilibrio Margen de
mes basandose en el Contribucion
margen del punto de
equilibrio
Aumento en las
Medir la efectividad Ventas = t_otal de
ventas a clientes A
del aumento de las | Aumento en % actuales/ clientes 90% Mensual Area
ventas gracias a la | las ventas comercial
estién comercial con ventas
g ' generadas en el
mes.
Lograr que el 5% de Ventas de <
. Area
las ventas Indice de productos comercial
corresponda a la Innovacion % nuevos/total de 5% Anual ’
. - ventas y
innovacion de de ventas ventas de la
. mercadeo
nuevos productos compafnia*100
Lograr la
disminucion del i
Pedidos con <
total de las <o L, Area
. Indice de anomalias/numero .
devoluciones al 1% X % . 1% Mensual | producciony
Devoluciones de pedidos totales
por concepto de despachos

producto no
conforme

mes

Fuente: Elaboracion propia.
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CONCLUSIONES

A raiz de todo lo presentado durante el desarrollo del proyecto, se puede concluir
de que la dolomita es un mineral cuya fuente primordial es la naturaleza quien brinda
todas las posibilidades para los adecuados tratamientos a la hora de llevar a cabo
procesos relacionados con el agro. En general la compafiia debe de indagar mas el
mercado y explorar cuales podrian ser aquellas empresas a las que beneficiarian con el
uso de este mineral independientemente al sector para el cual compita, lo importante es
que siempre que se pueda contar con la disponibilidad del producto en el mercado,

siendo competitivos en calidad, disposicién y buen servicio.
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RECOMENDACIONES

La divulgacion acertada de los beneficios que la dolomita presenta en los

sectores para la cual este mineral tiene participacion y juega un papel relevante.

La consecusion de un amplio portafolio de nuevos clientes o el desarrollo con los
ya exitentes para promover su uso instruyendolos de las bondades que la dolomita

presenta.

Se recomienda contar con la presencia de un nuevo vendedor quienes puedan
distribuir toda su carga de clientes por zonas, para establecer adecuados planes de

trabajo que logren que ser los mas ideneos para no perder oportunidad.

Para lograr un asertado posicionamiento de la compafiia Calina Ltda. con su
producto en el mercado, se debe de asegurar primero un conocimiento profundo y
proyectado sobre cuales son las necesiades del mercado actual, que compafiias son las
gue demandan la dolomita, como hacer para atraer su atencion y como lograr fidelizar a
los clientes actuales para evitar que la competencia interceda y supla la necesidad de ese

cliente.
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ANEXO 1. FORMATO DE ENCUESTA

FORMATODE ENCUESTA
Nombre de la Compania: Fecha:
Diligenciade por: Cargo:
Correo Electronico: Actividad empresa:

Con el amimp de guarer szber mn poco mas de su compama v de @i procesos produciives, Calina Lida. 3& complace
en imviiarlo a2 desiinar wmos mimotos da su tiempo =n querer brindamos sos valioses aporiss enoma investizacion
refaramis 2] wse v [2 potencializzcipn de la dolomitz comp factor Sopormants demiro de Loz procesps del zechor
aerodmdustrial | Apradscemo: el tlempe destinade al dar respuesfa a l2s presumias siguismbss, [as cuals: buscan
conocer [z parcepriones d= los clisntes sobre este mineral v brindar soluclones goz ayoden 2 @0 comercizlizacion

Fevor zefizlar com uma X o respuossta que 28 a7osia a su cafezona;

1. Teniendo &n coenta el tipe de material que su compesiia produce, ;por faver indiquenes
cu2l d= loe siguisntes producios es 2l que mas utilizan dentre da su: procesos productivas?

3y Carbonans ds calcio: caliza

b} Carbomato dz mazpesio; dolomita
) Caclin

d} Sulfato de calcio

gy Calcita

2. ;Cuzl e 2l tipe de producte que compnpumsnte adquists [z comparia parz la cuzl usted
Iabpea?

2} Lies producio: molides

by Lo prodocto: trituradas

c} Lps prodoctos con mallas fires

d) Luos praduocto: sin procssar: Rajons:

3. ;Conzidera usted que Ia dolomita le brindaria los beneficios especiales que el producto de
SU COMEDAlia necesita para s=r de calidad v especial para lox cliestes qua lo adguieran?

2l % Perque?
by Ne ;Porque?
£} Ho aplica para el caza.

4. ;Cuzl es gl prncipal motivo por =l caal prefers utilizar 2 dolomitz come elemento
ezperial pam &l procsio prodwctive da ma produocto final?
2} Paorgoe l= brinda la calidad neceszria para 2] desarrollo 2 lo= procesos productivos
by Pargos comeparado con otros minerals: la dolemita 1e brinda mes assquibilidad en sus
costos.
¢} Porgae L= proporciona 2zilidad el rendimiznto recesario en cadz urilizacion
&) Practicidad en el almacenzmizmto vo manipulacion dzl producto.

e} Mo Apliz
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5. ;Crea usted que la dolomita podra zer el mineral gue le proporcions todas v cada ma de
L2 camactensticas gus pecssita su producto para [esar 2 tener un products ds excelamte
calidad en coanto a7

S S
¥ MO

Dhetea darwos su aporte del porgue?

fi. Informencs por favar, ;en guos Juzar prefiere o compafa adouinr la delostta gus la compra a
Calira Ltda ?

2} Dirsctaments desds su: minas
by Dirsctaments an [2s planias de produccion
c} Encompamas distribuidoras, comercizlizadoras v dapositos.

=-a

De1a 3, siendo 1 la calificacton mas baja v 5 1a mas alta; favor dar 2o opirdon frente a la percepcion
Que tiens su companma respecto a L2 dolomita que extras Caling Lida.

Percepcicn del cliente frente a la dolomita
1 2 3 4

(= ]

Par favar permrtarnos conocer 1a justificacion de so respussta:

8. Fecomendana usted el uso de la dolomita para trabajar en los proceses del agro, [2
fertilizacion da lo: suslos v 1a nivelacion del ph

2} B Pargue?
B Mo Pargoe?
-1

<} Mo aplica para &l caso.

Si fiene alguna sugersnca w ofre comentario, por favor compartalo con nosotros, de tal manera que siempre
podamos mejorar cada dia mas v resarcir las inconsistencias presentadas.

Azradecemas por el Hempo compartids al colaborarmos con la encusesta, su opimion es may importaste para
nosotros.

Firma de quien dilizencio la encoesta

111



