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RESUMEN EJECUTIVO

El presente estudio es un plan de mercadeo para Aceros Industriales, empresa transformadora
y comercializadora de aceros especiales, latones de alta maquinabilidad, tuberia de cobre,
alambres y flejes de cobre y laton. Importadores y comercializadores de productos terminados
en estado bonificado, recocido, laminado en caliente o torneado.

A través de la formulacién adecuada de estrategias se logra el crecimiento continuo del area
comercial de la empresa; con el propdsito de mejorar e implementar efectivos procedimientos
en la comunicacién interna, facilitando los procesos que intervienen en una venta satisfactoria.
De este modo la formulacién de este plan permitira tener una vision mercadolégica estratégica
gue permita darle un enfoque comercial adecuado al negocio. Se encontraron varios puntos
claves entre ellos estos son los mas importantes: la empresa debe implementar la creacion
de un departamento de comunicaciones y mercadeo fortaleciendo posicionamiento,
recordacién y optimizacion de procesos, en segundo lugar la capacitacién constante al grupo
de comerciales permitiendo el crecimiento profesional del grupo de trabajo y en tercer lugar la
motivacién, la importancia del trabajo en equipo, para lograr una efectiva comunicacion interna
gue se refleja externamente en la calidad, optimizacion de procesos, respuestas rapidas y el
buen servicio ofrecido a los clientes.

Se realiz6 un estudio de la competencia y demds factores externos que influyen en la
consecucion de objetivos y se observé que Aceros Industriales es fuerte respecto a su
competencia, pero debe implementar estrategias internas que permitan fortalecer los procesos,
logrando un nivel posicionamiento y recordacién mas alto.

Por ultimo se crearon estrategias con sus respectivas acciones dando como resultado un costo
de $ 30.650.000 en un plan con un cronograma a un afio que permitira llevar a cabo lo
planteado en las estrategias logrando un efectivo cumplimiento de los objetivos.
Para concluir, el plan de mercadeo se convierte en una guia de acciones estratégicas a
tomar para mejorar la comunicacion interna y la optimizacién de procesos; entre estas
acciones se encuentran el fortalecimiento de los medios de comunicacion interna, la
capacitacion y la motivacion a los empleados, los costos que esto conlleva y los recursos
necesarios para la consecucion de los objetivos de Aceros Industriales bajo un contexto
exitoso.



1. ETAPA DE ANTECEDENTES

1.1. INFORMACION SOBRE LOS INTEGRANTES DEL GRUPO DE TRABAJO

Nombre del estudiante

ISABEL CRISTINA JARAMILLO ALVAREZ

Lugar de residencia

ENVIGADO

Empresa y cargo

ACEROS INDUSTRIALES S.A — Asistente de Exportaciones

E-Malil

isajaracol@gmail.com

Nombre del estudiante

DIANA MARCELA GIRALDO CADAVID

Lugar de residencia

ROBLEDO

Empresa y cargo

COLEGIOS LA SALLE - Coordinadora de Mercadeo

E-Mail

Marcegc20@hotmail.com

Nombre del estudiante

LINA MARIA ORTIiZ TUBERQUIA

Lugar de residencia

SAN DIEGO

Empresa y cargo

E-Mail

Linaortiz149@qgmail.com



mailto:isajaracol@gmail.com
mailto:Marcegc20@hotmail.com
mailto:Linaortiz149@gmail.com

1.2. JUSTIFICACION DEL PLAN

La presente propuesta del plan de mercadeo se plantea como una herramienta de
investigacion y posicionamiento del servicio que ofrece Aceros Industriales, a través de la
formulacion adecuada de estrategias que permitan el mejoramiento continuo del &rea
comercial de la empresa; con el propdsito de mejorar e implementar efectivos procedimientos
en la comunicacion interna, facilitando los procesos que intervienen en una venta satisfactoria.
De este modo la formulacién del presente plan permitird tener una vision mercadol6gica
estratégica que permita darle un enfoque comercial adecuado al negocio.

1.3. RESENA HISTORICA DE LA EMPRESA

Fundada en 1977, posee una moderna planta de produccién y centro de servicios en Medellin,
y una sala de ventas, bodega y centro de servicios en Bogota. Produce barras, alambres
calibrados y trefilados en aceros al carbono, también latones de alta maquinabilidad.
Paralelamente importa y comercializa productos terminados en estado bonificado, recocido,
laminado en caliente o torneado.

Los principales sectores que atiende son: automotriz, eléctrico, elementos de fijacion forjados y
estampados, industria del gas, metalmecanico, mineria, plantas de electrodeposicion, procesos
de deformacién en frio y caliente, resortes y siderurgia.

Su amplia experiencia en el sector industrial le permite prestar una éptima asesoria técnica y
comercial. El departamento de ventas esta compuesto por Ingenieros Mecanicos, Metalurgicos
y de Materiales, que tienen presencia permanente con los clientes y disponibilidad para prestar
asesoria en todo momento.

El sistema de distribucion esta disefiado para ubicar nuestros productos justo a tiempo.

Aceros Industriales S.A. actualmente posee certificacion 1ISO 9001:2008 en transformacion y
comercializaciobn de materiales metalicos ferrosos y no ferrosos, avalado por el Icontec
(Instituto Colombiano de Normas Técnicas) y por el IQNet, siendo la primera organizacion del
pais en certificarse en dicho concepto.

1.4. DEFINICION DEL SECTOR EN QUE COMPITE LA EMPRESA

Caddigo ClIU - 5142 Ventas al por mayor y al detal de productos de metales y minerales
metaliferos Cédigo CIIU - 2710: Fabricacion de productos primarios de hierro y acero.

ACEROS INDUSTRIALES S.A compite en el sector metalmecanico, subsector del acero y el
hierro, especificamente con la linea de productos de metales y minerales metaliferos, en las
ciudades de Medellin, Bogota, Boyaca, Huila, Meta, y Tolima. Sus ventas son gestionadas en
los departamentos comerciales por los asesores, quienes trabajan en conjunto con los
ingenieros, y quienes a su vez desarrollan el producto requerido por el cliente. Generalmente
se trabaja de acuerdo a una cotizacion, cuya finalidad es el pedido especifico, y donde ademas
se informa sobre los beneficios y las garantias que se obtienen con la compra.
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1.5. RESENA HISTORICA DEL SECTOR

La historia del sector metalmecanico en nuestro pais comienza a principios del siglo XIX; con la
presencia de ferreterias. Estas llegaron al pais con el Aleman Jacob Benjamin Weisner; quien
organizo una compafiia "La Ferreria de Pacho" dedicada a la fabricacion de piezas sencillas de
hierro en Cundinamarca. Esto dio origen a la siderurgia en Colombia. Es indispensable tener
en cuenta el gran impacto que tuvieron las ferreterias en el proceso de industrializacién en el
pais y la modernizacién de la agricultura. La demanda interna de productos para la industria
azucarera y cafetera tales como despulpadoras, trapiches, trilladoras y demas equipos hicieron
gue este sector cada vez se interesara en atender sus necesidades. De mano de los nuevos
avances tecnoldgicos; la industria metalmecanica creciente se fue especializando en la
elaboracion de piezas como repuestos o adaptaciones a los equipos gue vendian.

Luego vino la educacion técnica; gracias a la cual nuestro pais estuvo a la vanguardia en la
capacitacion de personal técnico desde obreros especializados hasta ingenieros. Como ultimo
impulsor podemos mencionar el transporte; este tuvo un desarrollo mucho méas notable en el
siglo XX cuando empez0 la construccion de carreteras y vias férreas del pais. Hacia 1900; la
industria metalmecanica se ve influenciada por grandes obras de infraestructura como:
construccion de ferrocarriles y mantenimiento de trenes, crecimiento del parque automotor, el
interés del estado por dotar de servicios publicos a las principales ciudades y poblaciones, esto
y la aparicion de industrias de diverso tipo llevaron a generar un gran impulso en la industria
fundidora.

DISTRIBUCION POR REGIONES DE LA CADENA METALMECANICA

La industria Metalmecdnica participa con el 20.7% de los establecimientos industriales del pais,
y con el 17.8% del personal ocupado, incluyendo permanentes y temporales.3 de un total de
7.863 establecimientos industriales estimados en 1.998 por el DANE, 1.629 corresponden al
sector Metalmecanico, los cuales se concentran principalmente en Cundinamarca, incluyendo
Santafé de Bogota con el 42.1%, Antioquia con el 20.1% y Valle con el 14.1%, se puede
observar la participacién por nimero de establecimientos del sector Metalmecanico dentro del
total industrial; si bien, el promedio de participacion nacional es del 20.7%, se puede destacar
la importancia relativa para Cundinamarca y Caldas, donde los indicadores marcan 25.6% vy
30.6%, superiores al promedio nacional. Aunque la participacion del sector Metalmecanico en
el total del empleo industrial es menor a la participacion de los establecimientos.

CONSUMO NACIONAL VRS PRODUCCION Fuente: Camara Fedemetal

3.500,000

3,000,000

2,500,000

2.000.000

Toneladas

1.500.000

1.000.000

500.000

2007 2008 2009 2010 2011

®PRODUCCION @ COMSUMO APARENTE
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Principales Problemas de |a Industria: Sector Siderurgico y Metalmecanico

Promedio anual

Porcetaje
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
MaterasPrimas 140 7,0 53 189 296 308 433 319 32 231 263 263 287
SinProblemas 112 177 183 216 202 188 217 177 208 166 189 189 223
TippdeCambio 4% 10 51 79 167 264 140 328 227 U5 145 145 196
Competencia 01 01 97 244 94 187 115 81 69 91 205 25 193
Demanda 525 590 521 358 233 195 154 126 73 480 137 137 126
Rentabilidad 112 135 75 710 119 108 94 94 95 135 113 113 111
Contrabando 31 10 18 52 32 34 30 38 76 64 98 98 U7
(apitalde Trabajo 194 153 147 97 66 41 36 35 28 60 89 83 77
Inseguridad %2 218 122 58 36 28 24 24 25 27 01 01 08

Cartera 70 75 17 20 18 06 00 01 32 44 02 02 05
Fuente: EOIC
BALANZA COMERCIAL
1,000.000.000
(1.000.000.000) 1~ '
{2.000.000.000) 1
i ¥ SDERRGICO
(4.000.000.000) # METALMECANICO
(5.000.000.000) 1~ B BALANZA TOTAL
(6.000.000.000) +~
{7.000.000.000)
2007 | 2008 | 200 | 200 | 201 |
BSIDERURGICO | 246.916.4| (1.061.27 | (457.073. | (572.090. | (1.598.44
B METALMECANICO | (503.280. | (806.805. | (959.019. | (5.310.54 | (4.892.32
BBALANZATOTAL | (256.364. | (1.868.07 | (1.416.09 | (5.882.63 | (6.490.76

Fuente: Dian

2. ETAPA DE ALINEACION DE FILOSOFIA ESTRATEGICA PARA EL PLAN DE
MERCADEO

2.1. DEFINICION/REVISION DE LA MISION

ACEROS INDUSTRIALES S.A se compromete con el desarrollo integral del sector
metalmecanico, para el mejoramiento de las necesidades de sus clientes y la rentabilidad del
mercado.

2.2. DEFINICION/REVISION DE LA VISION

Ser la empresa lider en Medellin para el afio 2015 dentro de la industria de productos
metdlicos ferrosos y no ferrosos para el sector industrial, por su servicio al cliente, innovacion,
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tecnologia y habilidad para competir exitosamente en los mercados nhacionales e
internacionales.

2.3. DEFINICION/REVISION PRINCIPIOS Y VALORES CORPORATIVOS

e Calidad: Garantizamos un excelente producto, haciendo el trabajo bien desde el
principio, evitando reprocesos y desperdicios

* Orden: Mantenemos los equipos, los materiales y los puestos de trabajo en 6ptimas
condiciones para contribuir a una buena organizacion y preservar la seguridad de las
personas.

+ Servicio: Todas nuestras actividades se caracterizan por la amabilidad, rapidez y
eficacia

2.4. ESTRATEGIA COMPETITIVA DE LA EMPRESA

La estrategia competitiva a desarrollar se enfocara en la diferenciacion por producto, ya que
ACEROS INDUSTRIALES S.A, dispone de los procedimientos necesarios para atender y
resolver los requerimientos detallados del cliente; contemplando la personalizacion del
producto, la rentabilidad para la empresa y la sostenibilidad que esto implica.

3. ETAPA DE ANALISIS ESTRATEGICO

3.1. DETERMINACION DE LOS FACTORES CLAVES DE EXITO

TIPO DE FCE FCE P. RELATIVO Puntos Ponderado
Recursos humanos 80% 4 3
Innovacion 90% 3 3
Hacia el interior de la organizacion | Tecnologia de procesa, 100% 4 4
Capital 100% 3 5
Comunicacion 80% 3 2
Branding 90% 2 2
Customer infimacy 90% 2 2
Hacia el mercado de la organizacion | Ejecucion 90% 3 3
Mercadeo 90% 2 2
Otro 1
TOTAL (promedio calificacién empresa en los F.C.E.) 3

Tabla 01.

3.2. ANALISIS DE LAS FUERZAS DEL ENTORNO EXTERNO (Tabla 02)
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3.2.1. ASPECTOS SOCIOCULTURALES Y DEMOGRAFICOS

IMPACTOS POSITIVOS

IMPACTOS NEGATIVOS

POSIBLES
ESTRATEGIAS

Mayor demanda de acero, de
acuerdo al crecimiento de
obras en todo el pais, en
conjunto al transporte y
maquinaria.

El incumplimiento a la norma
internacional de sismo
resistencia puede poner en
riesgo las construcciones y
por ende a los habitantes.

Entregar a los
compradores certificados y
garantias de calidad que
den el aval sobre el estado
del acero.

3.2.2. ASPECTOS TECNOLOGICOS

IMPACTOS POSITIVOS

IMPACTOS NEGATIVOS

POSIBLES
ESTRATEGIAS

Llegan los aceros Auténticos
para usos en cocinas
industriales y productos
exteriores en aplicaciones
arquitecténicas

El bajo consumo percapita,
que inhibe la incursién de
nuevas tecnologias del acero
en el pais

Buscar alianzas
comerciales que permitan
desarrollar productos
basados en las nuevas
tecnologias del acero.

3.2.3. ASPECTOS ECONOMICOS

IMPACTOS POSITIVOS

IMPACTOS NEGATIVOS

POSIBLES
ESTRATEGIAS

La tasa de cambio competitiva
para las importaciones por la
revaluacion del peso.

La competencia desleal de
China amenaza el crecimiento
sostenido que traen los
sectores siderurgico,
metalmecanico y ferretero

La apertura de venta al
detal en la capital del pais
qgue de hecho ya esta en
proceso, con la idea de
capturar mayor
negociacion.

3.2.4. ASPECTOS POLITICOS FISCALES

IMPACTOS POSITIVOS

IMPACTOS NEGATIVOS

POSIBLES
ESTRATEGIAS

La Organizacién Mundial del
Comercio apela sobre

derechos compensatorios y
antidumping sobre el acero.

La importacién de acero para
construccion, sin el
cumplimiento del Cadigo
Sismo —resistente colombiano

Sellar las politicas de
calidad a lo mas ajustado
gue la norma exija para
garantizar un alto
desempefio del acero

14



3.2.5. ASPECTOS INTERNACIONALES

IMPACTOS POSITIVOS

IMPACTOS NEGATIVOS

POSIBLES
ESTRATEGIAS

Interés de firmas bolivianas y
turcas por abrir operaciones en
Colombia, lo que conlleva al
aumento de las ventas.

La crisis mundial afect6 el
mercado de acero en varios
paises productores y, en
razon del excedente de
produccion en algunas
regiones, la produccién es
desviada para otros mercados

Abrir una investigacion del
mercado de los paises
destino de las
exportaciones
aprovechando la distancia
y tiempo de entrega para
establecer precios.

3.2.6. ASPECTOS MEDIOAMBIENTALES

IMPACTOS POSITIVOS

IMPACTOS NEGATIVOS

POSIBLES
ESTRATEGIAS

La posibilidad de reciclar cierto
tipo de chatarra para la
creacion de un acero nuevo.

El acero no es visto como el
mas ecoldgico y en algunos
casos se sustituye por el
bambu, también conocido
como el acero vegetal

Adaptar una linea de
producto a las condiciones
ecoldgicas que el medio
necesita en esta época del
cuidado ambiental.

3.3. ANALISIS DOFA
Fortaleza Competitiva:

* Fuerza comercial especialista en la parte técnica del producto.
* Venta de materiales en pequefias medidas y cantidades. Soluciones a la medida del

cliente.

Debilidades competitivas:

+ Falta de buena comunicacioén entre las diferentes areas de la empresa tecnoldgica.

* Obsolescencia de los sistemas de informacién (software)

» Logistica de distribucién nacional

* Baja Orientacidn al cliente interno

» Poca investigacion de nuevos productos o mercados.
« Orientacion en servicio al cliente poco viable

Oportunidades:

* Requerimientos de productos poco comercializados en el mercado
» Crecimiento del sector agroindustrial y piscicultivos.
« Tratados comerciales con paises o bloques econémicos de los cuales son originarios

nuestros productos. Unién Europea.
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» Especializacion de subsectores de la construccion como los acabados arquitectonicos,

acabados de interiores, muebles y decoracion.

Amenazas:

+ Competencia especializada en servicios post venta (soluciones logisticas)
« Variacion de los precios de los minerales.
* Recesion Econémica

» Alto crecimiento de contrabando de acero en puertos Colombianos.
* Incremento de los aranceles que amparan nuestros productos. Medidas de proteccién

del gobierno.

3.4. ANALISIS AL INTERIOR DEL SECTOR INDUSTRIAL

3.4.1. ESTRUCTURA DEL MERCADO EN QUE SE COMPITE

Oligopolio Indiferenciado

Los productores poseen control sobre su propio precio, pero en su politica de precios tienen en
cuenta las posibles reacciones de sus rivales, tienden a poseer precios rigidos y a esquemas
de fijacion del precio por parte de la empresa lider la cual es Centro Aceros. Este mercado del
Acero se aproxima mucho a la homogeneidad del producto. Las diferentes formas en las que
se hace la produccién del acero se rigen por ciertas especificaciones, y una forma particular
producida por una empresa que sera practicamente igual que la producida por otra.

VARIABLES DE MARKETING PRINCIPALES A TENER EN CUENTA EN EL PLAN

La distribucién, el
tiempo que se demora
en distribuir a toda
Colombia.

El precio, examinar los
precios de la
competencia y comparar
costos para analizar si
esto afecta las ventas

El servicio, es la mayor
debilidad no se da un
buen servicio al cliente
solo se limita atender las
necesidades basicas del
cliente

Promocién y
Comunicacién, mejorar
la pagina web,
implementar carrito de
compras, organizar un
portafolio efectivo, pautar
en revistas
especializadas.
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3.4.2. ANALISIS DE LOS COMPETIDORES (Tabla 03)

3.4.2.1. ESTRUCTURA PRIMARIA - COMPETIDORES INMEDIATOS

Empresa Debilidades Fortalezas Ventas
3 Plantas de categoria mundial,
Equipos de alta tecnologia,
De acuerdo al trabajo de experiencia técnica en la
cliente oculto se detectd promocién de "soluciones de
que es muy dificil tener un acero" cumpliendo las
contacto telefénico con la | expectativas en cuanto a forma, Medellin,
CENTRO ~ . .
ACEROS empresa, no se saben tamafio del producto. Bogota, Qraba
direccionar las llamada a Especialistas en proyectos de y exterior.
las personas adecuadas, cable vias, amarre aéreo, cable
no se resuelven las movil y empacadoras y equipos
inquietudes de procesos, teleférico de carga
y puentes gria.
Empresa Debilidades Fortalezas Ventas
Especialistas en: Bases
portamolde estandar y
especiales.
Servicio al cliente. con un Sistemas de colada caliente. Cali, Medellin,
CIA General portafolio muy amplio de Bas_es portatroquel. Barranquilla,
L Cuchillas Industriales. Bucaramanga,
de Aceros productos es dificil .
Corte, doblez y punzonado. Bogota y
conocer cada producto .
Proyectos y productos en acero exterior.

inoxidable.
Mecanizados especiales.
Oxicorte, plasma y aserrado.
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3.4.2.2. ESTRUCTURA SECUNDARIA - COMPETIDORES INDIRECTOS

Empresa Debilidades Fortalezas Ventas

No cuenta con varias
sedes que puedan suplir

Aluminio _Ias negesidades en Vent_a _de aceros 'y a_luminio. El '
Reynolds |n\_/en'tar|o',y oportuna aluminio puede,supllr e[us_,o de Nacional
distribucion en toda acero y es mas economico
Colombia. No realiza
ventas internacionales.
Empresa Debilidades Fortalezas Ventas

Solo cuenta con una sede
de atencion en ventas y
despacho. No tiene sede
Aceros mapa | en Bogota; gran plaza de
venta de acero Industrial.
No realiza ventas
internacionales.

Especialistas en venta de aceros

Nacional
estructurales.

3.4.3. ANALISIS DE LAS FUERZAS COMPETITIVAS

COMPETIDORES ACTUALES:

A nivel mundial, existen pocos grupos siderurgicos del acero, encargados de proveer a todos
los paises del mundo, y empresas en este caso colombianas, que sin distincion trabajan bajo
ese mismo negocio. Frente a los principales competidores, las relaciones se manejan de
acuerdo a pactos de buenas practicas entre competidores para manejar el mercado en mutuo
acuerdo

PARTICIPANTES POTENCIALES:
Aceros industriales aplica acuerdos de venta y tiempos para sus diferentes tipos de clientes,
dando prioridad a negociaciones de rendimiento para la empresa; y para el caso de los
proveedores depende del monto comprado, y el tiempo de reposicion de mercancia, para
acordar la situacién de un producto.

PRODUCTOS SUSTITUTOS:

Son los productos que se adapten al cuidado del medio ambiente, como el caso del titanio,
polietileno de alta densidad, polimeros reforzados en fibra, entre otros materiales plasticos que
pueden sustituir el acero en varias aplicaciones
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PODER DE NEGOCIACION DE COMPRADORES:
Se define de acuerdo al articulo de compra, tipo de empresa, y cantidad de la compra, y su
evolucion se refleja de acuerdo a la cantidad de compra y al manejo de las relaciones en el

tiempo.

PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES:
Se define de acuerdo a la cantidad de compra de cada empresa y su evolucidon depende del
precio y los tiempos de reposicién en compairiia del buen manejo de relaciones

3.5. ESTRUCTURA COMERCIAL Y DE MERCADEO PARTICIPANTES DEL SECTOR

Mi empresa

Centro Aceros

Compaiiia general de aceros

DESCRIPCION

DEL PROCESO

COMERCIAL Y
DE

MERCADEO

(donde vende,

como lo hace,
etc.)

A nivel nacional
y en Ecuador,
Venezuelay
Perd, a través
de servicio al

cliente

telefénicamente
y fisicamente
monitoreado

desde Medellin.

A nivel nacional e
internacional como
malasia, Singapur, Brasil,
Peru, entre otros, centro
Aceros tienen un
departamento de
mercadeo especializado
en proyectos y en
investigacion de mercado
apoyados en su amplia
area comercial

A nivel nacional e internacional en
Region Andina y Centro América.
Especialistas en aceros: Bases
portamolde estandar y especiales.
Sistemas de colada caliente.
Bases portatroquel.
Cuchillas Industriales.
Corte, doblez y punzonado.
Proyectos y productos en acero
inoxidable.
Mecanizados especiales.
Oxicorte, plasma y aserrado.

COMO ESTA
CONFORMADA
EL AREA
COMERCIAL Y
DE
MERCADEO
(estructura del
area)

5 comerciales
externos hacen
visitas a nivel
nacional
dividido por
areas y5
comerciales
internos
liderados por un
jefe de ventas y
un vendedor
internacional

Tiene 3 areas, fuerza
comercial ventas, fuerza
comercial mercadeo e
investigacion, y fuerza
comercial de proyectos
logisticos.

Fuerza comercial en cada una de
sus sedes. Area de mercadeo e
investigacion de mercados.

.Tabla 04

3.6. MAPA DE PRODUCTOS Y PRECIOS
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3.7. ANALISIS DEL CLIENTE Y DEL CONSUMIDOR

GRADO DE PRINCIPALES MEDIOS MEDIOS
TIPO DE TIPO DE LEALTAD DIRECCIONADOR | CONVENCIONALES | ALTERNATIVOS
SEGMENTO DECISION DE HACIA LA ESDE LA A LOS QUE SE A LOS QUE SE
COMPRA MARCA DECISION DE EXPONE EL EXPONE EL
COMPRA SEGMENTO SEGMENTO
De acuerdo a
necesidad y uso variable, de Calidad y producto . .
EMPRESAS gue corresponde a acuerdo a terminado ofertado Asesor.|a comercial, .
(INMOBILIARIAS, la bisqueda de negociaciény | que se ajuste a los pagina web, y correos directos,
AUTOPARTES, materia prima o oferta del lineamientos de brophure en Voz a voz
MAQUINARIA) : . actividades
insumo base para mercado cada negocio
su hegocio.
De acuerdo a solucién de
necesidad y uso : : .
variable, de espacio, o ajuste . .
gue corresponde a acuerdo a loqistico que Asesoria comercial,
AGROINDUSTRI la busqueda de "y 9  d pagina web, y correos directos,
AL materia prima pero negociacion'y permite brochure en VOz a voz
oferta del acondicionar su gy
de manera actividades
complementaria mercado proyecto_ de
para su negocio negocio
De acuerdo a Confiable, .
necesidad y uso respect_o a Ia Refere_nma que ha ) _
ue corresponde a personalizacién surgido por la Asesoria comercial,
q P del producto, personalizacion de pagina web, y correos directos,
AL DETAL un momento dado debid d broch
ara complementar debido a su producto que no es rochure en VOZ a voz
P o desarrollar un ajuste frente a | muy ofertado en el actividades
roducto necesidad de la mercado.
P ' compra.
Tabla 05

4. ETAPA DE INVESTIGACION DE MERCADOS APLICADA AL PLAN
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4.1. FICHA TECNICA
Ficha técnica de la investigacion

EMPRESA CONTRATANTE: ACEROS INDUSTRIALES S.A

EMPRESA DE INVESTIGACION: estudiantes de especializacién en gerencia de mercadeo
REFERENCIA DEL ESTUDIO: Mejoramiento de comunicacion interna

OBJETIVO: Conocer el proceso comunicacional principalmente ligado al

area comercial de la empresa; con el propdsito de mejorar
e implementar efectivos procedimientos en la comunicacién
interna, facilitando los procesos que intervienen en una
venta satisfactoria

NATURALEZA DEL ESTUDIO: Cuantitativa, descriptiva
TECNICA: Encuesta personal.
INSTRUMENTO: Cuestionario estructurado, con 50 preguntas
ELEMENTO MUESTRAL: Empleados de Aceros Industriales
UNIDAD MUESTRAL: empleados que respondieron la encuesta de de estas areas
ALCANCE: Itagii - al interior de la empresa
B 2 O No aplica por tratarse de un sondeo
ERROR:
TAMANO DE LA MUESTRA: 50 personas
Para encontrar diferencias significativas se aplicd un cruce
de variables por rangos de edad, asi:
comercial 18
operario 20
administrativo 12
otros
FECHA DEL TRABAJO DE CAMPO: 22 y 23 de Octubre de 2012
Tabla 06

4.2. RESUMEN EJECUTIVO DE LA INVESTIGACION

La comunicacion es una de las principales herramientas que facilita el buen desempefio de los
procesos en las organizaciones. Ademas del trabajo en equipo, la utilizacion optima de las
herramientas de trabajo y la sincronizacion de los procesos; es indispensable la disposicién y
armonica del trabajo en equipo.

En empresas como Aceros Industriales S.A; con mas de 30 afios en el mercado, la rotacién de
personal ha sido poca y hoy después de muchos afios de labor un 60% de su personal es
antiguo. El entorno del sector industrial - materia prima ha venido decreciendo a raiz de la
desindustrializacion y el ingreso de materiales sustitutos ha venido ganado campo en este
mercado cada vez mas especializado. Nuevas propuestas se hacen necesarias para afrontar
este cambio del entorno y con ello la necesidad de que el personal acepte y participe de las
mismas. Salir de la zona de confort siempre ha traido resistencia, aversion y baja emocién en
guienes llevan afios realizando el mismo proceso. Es por ello que en este trabajo se analiza la
situacion actual de la comunicacion interna y se elaboran propuestas encaminadas a promover
la participacion y trabajo en equipo.
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4.3. DEFINICION DEL PROBLEMA/OPORTUNIDAD

La implementacién de nuevas estrategias permite el mejoramiento continuo del area comercial
de la empresa; con el propoésito de mejorar e implementar efectivos procedimientos en la
comunicacion interna, facilitando los procesos que intervienen en una venta satisfactoria. La
sensibilizacién del personal hacia la participacion y el trabajo en equipo trae consigo el
compromiso de las personas

4.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

» Conocer el comportamiento del asesor y del cliente cuando interactian en los actuales
canales de comunicacion. (Clientes antiguos, esporadicos, huevos)

» Evaluar las herramientas de comunicacion utilizadas por los actores que intervienen en
la cadena de comercializacion.

* Analizar el reconocimiento de la marca de ACEROS INDUSTRIALES en los diferentes
medios publicitarios.

* Identificar la estructura de la informacion comercial en el sistema (software) de la
empresa para comunicacion real, veridica, y certera con el cliente.

» Examinar el comportamiento de las diferentes personas que intervienen en el proceso
de venta.

« Descubrir las nuevas necesidades del cliente a través de los medios de comunicacion
actuales de la empresa.

* Impulsar los medios mas cercanos y utilizados por los empleados y clientes de manera
gue se vean mas incluidos en estrategia de comunicacién organizacional.

4.5. METODOLOGIA APLICADA

En esta Investigacion de mercado de se utiliz6 metodologia de tipo cuantitativa mediante
técnica de encuesta con aplicacion presencial

4.5.1. LIMITACIONES

La investigacion se realiz6 sin ningun tipo de contratiempo.
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4.6. HALLAZGOS - RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
4.6.1. INFORMACION SOCIO DEMOGRAFICA

El 40% de los encuestados eran operarios y el 60% estaba dividido en la parte comercial y
administrativa hubo gran participacion del género masculino; esto debido al sector
metalmecénico en el cual participa la empresa. Por consiguiente vemos mayor representacion
en el area operativa y nivel de estudios bachiller — profesional.

4.6.2. RESULTADOS GENERALES

+ EI56% de las personas identifican la comunicaciéon como “una transferencia y
comprension de ideas.

» EI 100% de las personas consideran importante la buena comunicacion para un buen
trabajo en equipo.

» La mayoria de los 50 encuestados trabajan en la parte operativa
 El 48% de los encuestados tiene mas relacién con el area comercial
* La herramienta de comunicacién mas utilizada es sencillamente el teléfono

* el 92% considera que se debe tener buena actitud se servicio, compromiso, escuchar
activamente, hacer retroalimentacion, analizar las ideas de los demas e intercambiar
informacion con los demas miembros

4.6.3. COMENTARIOS PUNTUALES

Se encuentran comentarios o aportes como:

"Se cometen muchos errores por falta de comunicaciéon”

"Hay fallas en la trasmision y recepcion de la informacién que nos lleva a cometer errores"
"El trabajo en equipo puede y debe mejorar mucho"

"Mi trabajo depende de varias personas tanto operativas y administrativas, se me dificulta, no
toman nota de lo que hablamos"

"No trasmiten la informacion importante”

Estos y otros aportes confirman que el trabajo en equipo debe fortalecerse, fluir y acoger todas
las personas que participan del proceso. Las conversaciones aportan relacion, pero deben
apoyarse en dejar evidencia de los acuerdos. La retroalimentacion y seguimiento deben
sumarse para corregir y prevenir, haciendo del servicio y producto un valor agregado para esta
empresa.
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4.7. CONCLUSIONES

Se encuentra que de las 50 personas encuestadas el 92% opinan que para una mejor
comunicacion se debe escuchar, aportar, analizar, intercambiar informacion. Un 6%
intercambiar informacion y un 2% escuchar, aportar. La propuesta es que todas las personas
conozcan que todas estas acciones son necesarias, que la practica de una sola dejara de
proporcionar mejor calidad de comunicacion.

El 84% de las personas encuestadas opinan que para una buena comunicacién suelen hablar,
escribir y hacer retroalimentacion. Asociado esto con el 74% de personas que opinan que el
teléfono es la herramienta de comunicacién mas usada, podemos concluir que los empleados
de esta empresa tienen como elemento relacional las conversaciones, pero deben fortalecer las
comunicaciones probatorias (correos electronicos) y la comunicacion verificadora
(retroalimentacion). Lo anterior completara el proceso de una buena comunicacion.

El 48% de los encuestados confirman que el area con la cual tiene mayor interacciéon es la
Comercial, luego sigue la operativa con el 34% y finalmente la administrativa con el 18%. Si se
asocia esto con el 44% de personas que confirman que no hay buena comunicaciéon en su
equipo de trabajo, se evidencia que las areas donde se debe fortalecer la comunicacion y el
trabajo en equipo son la comercial y la operativa. Estas dos areas conforman la columna
vertebral de una venta eficaz: colocar el producto que necesita el mercado a tiempo.

* El 100% de las personas consideran importante la buena comunicacién para un buen trabajo
en equipo, lo que significa la posibilidad y disponibilidad de implementar e impulsar nuestro
plan de mercadeo con buena acogida al interior de la empresa.

4.8. RECOMENDACIONES CON APLICACION AL PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO

* Se debe ampliar la percepcion de la comunicacién en la cultura organizacional, para
gue ademas de ser reconocida como un factor importante, se pongan en practica sus
funciones y beneficios.

« Se debe mejorar el conocimiento sobre las herramientas de comunicacion que estan
dispuestas actualmente y que mas adelante se renovaran para efectuar mejor cada
proceso a cargo de las diferentes areas.

+ Se recomienda generar mayor sentido de pertenencia y reconocimiento de los
diferentes perfiles que se manejan en la empresa, para promover el conocimiento y
mejoramiento de las funciones de cada responsable.
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5. ETAPA DE FORMULACION ESTRATEGICA

5.1. OBJETIVOS DEL PLAN DE MERCADEO

5.1.1. OBJETIVOS DE VENTAS

Ventas

Lograr incrementar en un 30% en un plazo no mayor a un afio la recompra de clientes nuevos.
Activar en un 20% las cotizaciones y compras por medio de la pagina web para facilitar los
procesos a los clientes.

Participacion

Incrementar el 5% la participacion en el mercado con estrategias claves como el
posicionamiento de marca y la capacitacién al personal comercial.

5.1.2. OBJETIVOS DE SERVICIO

Quejas/reclamos

Analizar los canales e instrumentos de recepcién de quejas, con el fin de identificar la
experiencia del usuario e implementar los ajustes necesarios.

Persuadir y capacitar al personal sobre el uso e impacto que tendran estas acciones de mejora
en el interior de la empresa y por consiguiente los clientes

Devoluciones

Analizar los canales, instrumentos y procesos que deben realizar las personas que reciben -
atienden las reclamaciones.

Disefiar un plan de garantias para los posibles casos de reclamacion que le permitan al
funcionario que recibe la reclamacion tener una guia para dar respuesta inmediata

5.1.3. OBJETIVOS DE MERCADEO

Clientes

* Mejorar la experiencia de compra venta a través de mayor acompafiamiento en el
proceso.

» Ofrecer mayor demanda, basados en alianzas con productos sustitutos que permiten
ampliar el portafolio de aceros industriales como la solucion en todo tipo de materiales
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Posicionamiento

« Activacién de imagen corporativa, tanto desde infraestructura hasta las aplicaciones que
se requieran en las diferentes areas segun la labor

* Mejorar los canales comunicacionales, con la implementacién de piezas graficas y/o
virtuales que interactien directamente con cada empleado

Producto
* Implementar actividades de crecimiento profesional al personal de la organizacién para
el mejoramiento de los procesos en las diferentes areas.

* Implementar estrategias de mejoramiento de medios de comunicacion que se utilizan al
interior de la empresa.

5.2. FORMULACION DE LAS MACRO-ESTRATEGIAS

1. Implementacién de estrategias comunicacionales y de mercadeo al interior de la
empresa.

2. Mejorar la experiencia de compra venta con el cliente externo a través de mayor
capacitacion al &rea comercial.

3. Generar mayor comunicacion entre empleados aceros industriales que permita
redireccionar la informacién de manera correcta.

4. Despliegue del plan de comunicaciones al interior de la empresa de manera que se
refleje mayor posicionamiento interno y externamente.

5. Realizar un plan estratégico, para ejecutar parametros en la atencién y seguimiento
oportuno a las necesidades que tengan los clientes.

5.3. FORMULACION ESTRATEGIAS

Estrategias de Producto:

e Desarrollar un Boletin informativo de la empresa, que informe sobre la actualidad y
demas noticias relacionadas con la empresa y su medio.

e Disefiar un plan de evaluacion de conocimientos e incentivos periédico para el personal
gue realiza asesoria en ventas y area operativa (preparacion - despacho y entrega de
productos).

e Compartir experiencias entre el area operativa y comercial acerca de situaciones
criticas que se dieron a partir de un error en la seleccion de productos.

Estrategias de Precio:
e Apoyar el precio con la relacion tiempo de respuesta y disponibilidad de material.
e Realizar alianza con nuestros clientes premium para relacionarnos en nuestra
publicidad.
o Fortalecer la logistica de divulgacion de despachos en tiempo real a nuestros clientes.
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Estrategias Plaza:

Desarrollar un software al interior de la empresa que permita en tiempo real conocer la
ruta y el tiempo que se demora en llegar el producto al cliente de esta manera nuestros
empleados pueden dar la informacién con total seguridad.

Estructurar un canal de atencion al interior de la empresa por varios medios como
telefénico, pagina web, correo electrénico, visitas a las empresas del cliente, etc.
Capacitacion para los empleados en canales de distribucién, optimizacion del tiempo y
recursos, de esta manera podran dar un valor agregado en la asesoria al cliente.

Estrategias de Promocion:

Crear una campafia para los empleados llamada “Corazén y mente por Aceros
Industriales” de forma que se pueda crear fidelizacion y sentido de pertenencia por la
empresa.

Realizar un concurso por areas para el disefio de la mascota empresarial podran
conocer la empresa e integrarse con sus comparfieros

Desarrollar actividades de BTL para los empleados que permitan la integracion y el
conocimiento de la labor que realizan sus compafieros.

Estrategias de Servicio:

Establecer capacitaciones para el personal que se vincula directamente con el cliente,
de manera que tengan el conocimiento actual sobre calidad y servicio al cliente.
Reforzar el sistema de quejas y sugerencias por medio de una opcién directa ofrecida
en el menu de informativo de la linea de contacto de la empresa.

Implementar un programa de beneficios empresariales adicional que motive el
cumplimiento de metas e intensifique el vinculo emocional del empleado con la
empresa.
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5.4. PRESUPUESTO DEL PLAN DE MERCADEO

RECURSOS PARA EL PLAN RELACIONADOS CON LA VARIABLE: PRODUCTO
SUBTGTALl 4.500.000|
RECURSOS PARA EL PLAN RELACIONADOS CON LA VARIABLE: PRECIO
SUBTGTALI 0|
RECURSOS PARA EL PLAN RELACIONADOS CON LA VARIABLE: PLAZAY VENTAS
SUBTGTALl 14.850.000)
RECURSOS PARA EL PLAN RELACIONADOS CON LA VARIABLE: PROMOCION
SUBTGTALl 6.000.000|
RECURSOS PARA EL PLAN RELACIONADOS CON LA VARIABLE: SERVICIO
SUBTGTALl 5.300.000|

5.4. CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO DEL PLAN DE MERCADEO

Total inversion en

PUNTO DE EQUILIBRIO $ mercadeo 30.650.000 $71.279.070
Margen Bruto 0,43

6. ETAPA DE IMPLEMENTACION ESTRATEGICA, CONTROL E INDICADORES

6.1. REQUERIMIENTOS PARA LA IMPLEMENTACION DEL PLAN

A nivel de:

- Estructura

Se necesita un espacio adecuado en el que se va a ubicar el nuevo Departamento de
Mercadeo y Comunicaciones en este espacio se deben acomodar 3 personas que seran las
encargadas en un principio de conformar el equipo.

- Recursos
Asignacion del presupuesto estipulado en este trabajo $30.650.000. Disponibilidad de espacios
fisicos en la empresa para la implementacion de las actividades propuestas en este trabajo.

- Cultura organizacional
Comunicacion oportuna de actividades y condiciones para que el personal se sienta incluido en

las estrategias que se implementen con el fin de mejorar la comunicacién interna y todos los
procesos que de esto dependan. Inicialmente, se debe hacer uso de los medios ya conocidos
para ganar credibilidad y paulatinamente hacer las modificaciones pertinentes.
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6.2. FORMULACION DE INDICADORES DE GESTION DEL PLAN DE MERCADEO

PROCESO DE
CALCULO

FRECUENCIA DE

NOMBRE DEL MEDICION

INDICADOR

UNIDAD
MEDIDA

META
ESPERADA

OBJETIVOS RESPONSABLE DE

LA MEDICION

(FORMULA)

(CALCULO)

Implementar actividades
de crecimiento profesional ,
. Numero de
al personal de la Indicador de L L
o o o actividades o . Gestion Humana y
organizacioén para el actividades %o 80% Trimestral
; ) . propuestas/act Mercadeo
mejoramiento de los realizadas :
X realizadas.
procesos en las diferentes
areas
Activacién de imagen
corporativa, tanto desde .
. . numero de dias L
infraestructura hasta las | Indicador de . , . Gestion Humana 'y
S . % utilizados/numero 90% Trimestral
aplicaciones que se Tiempo . Mercadeo
) X de dias planeados
requieran en las diferentes
areas segun la labor
. S Namero de
Mejorar la experiencia de . .
compra venta a través de Indwgdor de estrategias , Mercadeo y
L efectividad y % acertadas/Total de 80% Trimestral .
mayor acompafiamiento ; . Comercial
en el proceso acierto estrategias
: planteadas *100
Lograr incrementar en un Valor total de la
30% en un plazo no : inversién/Valor
mayor a un afio la Ind|cado_r_de . % total 30% Mensual Mercadeq y
. costo eficiencia . comercial
recompra de clientes presupuestado
nuevos 100
Tabla 07
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ANEXOS

No. 1: Formato de Instrumento de recoleccién de datos

Ac 5 Encuesta sobre la comunicacion efectiva al interior de una organizacion

INDUSTRIALES

EI grupo de investigacion de Mercadeo :I= la =;p= i

rsitaria Ezumer, adelanta un estudi o
bajo. Para nosotros es importants
ezpacios en blanco. El tiempo gue dura la encuesta e de 5 minutos.

:I_

n. Par favor

cion & Gerent |a de mercadeo de la institucion

Organizacion y sus grupos
i& los datos requeridos en los

Nombres y apeliido:

Edad: ___ (1B afos — 30 afos)

Estratosocial: __ [Deia3)

E-mail:

___[313fioz-45 afos)
Nivel de Estudios: ___ (Bachiller) __

[Tecndlogo)

___[p=4as) Teléfonoocelular:

___[asafios-553fios) __ [mds dessafioz)

___|profesional) ___ [Especializacidn)

Por favaor, margue con una “x”, una sola opcidn de respuesta segin su criterio.

1 Para usted la comunicacion es:

a) Interaccion de persona 3 persona

b} Una forma de expresion
¢} Elementoinformativo
d} Hablar

2 i Considera importants =l tema de la comunicacidn entre los grupos de trabajo?

i
No

En caso de gue su respuesta sea negativa, diga por favor:

Por gué

r:lall\u=nta; merc
b Administrativo (finan

= I3 empreza?
rvicio al diente}
z0z humanos, calidad, sistemas)
t} Operativo [distribucion, despachos, facturacian, logistica)

4 i Con cual drea de trabajo diferentza la perI! t|=n= usted masinteraccion?

a) Comercial [ventas, me
b} administrativo (finamn

-z0z humanos, calidad, ;bt=rras:
c} Operativo [distribucion, despachos, facturacion, logist

5 D laz sigui opciones de herramientas de comunicacion, califigue de 1 3 5, siendo 1 la que usted mas

utiliza y 5 I3 que menos utiliza.

No. 2: Gréficos

[] Teléfone

[] correa Electranico
[] chatinterno

[ carteleras

[ publicicad impresa

6 De laz sigui opciones de herramientas de comunicacion, califique de 13 5, siendo 1 la que usted cree.
=& debe fortalecer alinterior de la empresay 5 la gue no impligue un fortalecimiento.
[] Teléfone

[] correo Electranico
[] chatinterno

[ carteleras

[ publicicad impresa

7 :iDentro de sus funciones esta |a stencion a dientes externos, 3 través de llamadas telefanicas, senvidio
perzonalizado, y respuestasa correos?

i

Mo

Encaso de que su respuesta sea negativa, le agradecemos su participacion, debidoa que el restode la
encuesta esta orientada hacia las funciones de servicio al cliente.

Bi Atra\m; de que medio de comunicacion los diientes le dan a conocer sus requerimientos?

¢} chatinterno
d} carteleras

9 ;Con qué drea(s) 52 3poya para atender oz requerimisntos de los dientes?
| [ventas, mercadeo, servicio al diente)

b} Administrativo (financiero, recursos humanos, calidad, sistemas)

£} Operativo [distribucion, despachos, facturacian, logistica)

10 Cudl considera usted quees €l factor que fortalece un buen servicio al diente?
icacion con =I cliente

b} Elapoyooportuno de
:: La perzonalizacion del servid

11 Cudl es el elemento primordial £n una buena comunicacion frente al proceso de venta?
3} La actitud de servicio

i ocimiento del tema

n los procesos

d} Elpoder denegociacion.

La encuesta estuvo dirigida a la organizacion ACEROS INDUSTRIALES S.A; los objetos de
evaluacion fueron COMUNICACION, HERRAMIENTAS DE COMUNICAICON Y TRABAJO EN
EQUIPO (INTERACCION). Se encuestaron 50 personas concentradas en areas: OPERATIVA,
ADMINISTRATIVA Y COMERCIAL. La entrega de la encuesta fue aleatoria y se encontré lo

siguiente:

GENERO

Total

ENCUESTADOS POR NIVEL

AREA

ESTUDIO Total

HOMBRE

30

ADMINISTRACION

17]- 1

MUJER

20

COMERCIAL

13 |BACHILLER 17

Total general

50

OPERATIVO

20| ESPECIALISTA 7

Total general

50 | PROFESIONAL 17

TECNICO 5
TECNOLOGO 3
Total general 50
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Podemos evidenciar gran participacion del genero masculino; esto debido al sector
metalmecénico en el cual participa la empresa. Por consiguiente vemos mayor prepresentacion
en la &rea operativa y nivel de estudios bachiller — profesional.

COMUNICACION EN GENERAL :

COMUNICACION ES? PARA UNA BUENA COMUNICACION

B HABLAR

B ENCUESTADOS
B HABLAR, ESCRIBIR Y
RETROALIM

W PARTICIPACION

Con una participacion del 56% podemos ver que las personas identifican la comunicacién como
“una transfrencia y comprensiéon de ideas” y con un 84% consideran que para tener una buena
comunicacion en el ambito laboral se debe “hablar, escribir y hacer retroalimentacion”

El 100% de las personas consideran importante la buena comunicacion para un buen trabajo
en equipo.

Herramientas de Comunicacion:

Las herramientas de comunicacion fueron calificadas por importancia en utilizacion vy
fortalecimiento. Se encuentra que las herramientas mas utilizadas es el teléfono y la menos
utilizada son las carteleras. Seguidamente se evidencia que las herramientas por fortalecer en
orden de importancia son las carteleras, el correo electrénico, el chat interno y el teléfono.
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50

45

40 137 =
35
30 B MASUTILIZADO

25 | 2 2 HUTILIZADO

20 - POCOUTILIZADO
15 B MENOS UTILIZADO

10 +

TELEFONO CORREO CHAT CARTELERA NORESPONDE

HERRAMIENTAS /| MAS POCO MENOS
CALIEIAGANTA pe | UTILIZADO | UTILIZADO | UTILIZADO |UTILIZADO
TELEFONO 74% 12% 6% 4%

.o . |CORREO 12% 46% 28% 2%

a5 | [CHAT 4% 26% 46% 12%

| |CARTELERA 4% = MASEYGALEMINETO 1004 72%

o . |NO RESPONDE 6% CoA2% T 10% 10%

* 18 1 18 . B NOHAY QUE FORTALECER

15 13 12 14

TELEFONO CORREO CHAT CARTELERA NO
RESPONDE
HERRAMIENTAS MAS FORTALECER NO HAY QUE
/| CALIFIACION  FORTALECIMIENTO FORTALECIMIENTO UN POCO FORTALECER
TELEFONO 26% 16% 36% 12%
CORREO 16% 24% 34% 10%
CHAT 20% 36% 10% 20%
CARTELERA 28% 10% 6% 42%
NO RESPONDE 10% 14% 14% 16%

INTERACCION Y TRABAJO EN EQUIPO:

Como se mencion6 anteriormente el 100% de las personas consideran importante la buena
comunicacion para un buen trabajo en equipo. Mas un 44% manifiesta no tener buena
comunicacion con su equipo de trabajo.

Para una buena comunicacion con el equipo de trabajo un 92% de las personas considera que
se debe tener buena actitud de servicio, compromiso, escuchar activamente, hacer
retroalimentacion, analizar las ideas de los demas, intercambiar informacion con los demas
miembros. Esta fue la respuesta mas escogida por los encuestados.
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MEJOR COMUNICACION

2%
DL\

mESCUCHAR, APORTAR,
ANALIZAR

m INTERCAMBIAR INF

TODAS LAS ANTERIORES

.Q/

P8 COMUNICACION TRAB

EQUIPO ENCUESTADOS | PARTICIPACION
NO 22 44%

Sl 28 56%

Total general 50 100%
ANALISIS:

La buena comunicacion entre las personas hace parte del éxito en las organizaciones.

Para el 84% de las pesonas encuestadas en ACEROS INDUSTRIALES S.A.; el “hablar,
escribir y hacer retroalimentaciéon “ es necesario para una buena comunicaciéon en el ambito
laboral. Sus herramientas de comunicacién confirman que la utilizacion del correo electronico
se debe fortalecer al igual que las carteleras. Gran parte de su personal es operativo y no
tienen a su disposicion computadores. Estas personas se enteran de las desiciones y demas
acciones en la empresa por medio de las carteleras y las reuniones que les realizan sus jefes
de area.

Todos los encuestados consideraron que la buena comunicacion es necesaria para trabajar en
equipo; mas el 44% manifiesta no tener buena comunicacién con su equipo de trabajo. La
interaccion con personas de la misma area y otras areas fue objeto de evaluacion por todos los
encuestados para determinar cuales areas sostiene mas interrelacion y si el trabjo en equipo es
bueno o no.
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TODAS AREA DE LABOR VRS AREA DE MAS INTERACCION

17 W Total
20 9
189 48% E% m Participacion
0 + . , .
3 - )
¢® & S
¥ g &
& N &
N § S
K\
)

En esta figura podemos ver como todas las areas confirman que tienen mayor interaccién con
las personas del area comercial .

Seguidamente en las tablas podemos ver como cada area confirma con cual de las otras
dependencias sostiene trabajo en equipo.

P4 AREA DE LABOR

OPERATIVO

COMERCIAL

16 | 80%

P4 AREA DE LABOR ADMINISTRACION

COMERCIAL 8] 47%
P4 AREA DE LABOR COMERCIAL
OPERATIVO 10| 77%

El trabajo en equipo se esencial entregar buenos resultados; mass sin embargo a continuacion
veremos como las diferentes areas confirman con esta relaciéon con otras areas diferentes a la

suya:
P8 COMUNICACION TRAB P4 AREA DE
EQUIPO LABOR Total
NO ADMINISTRACION 7
COMERCIAL 4
OPERATIVO 11
Total NO 22
Sl ADMINISTRACION 10
COMERCIAL 9
OPERATIVO 9
Total SI 28
Total general 50
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La mayor concentracion de respuesta negativa estuvo en el area operativa quien sostiene el
80% de interaccion con el area comercial.

El area comercial participd con 13 encuestas, 10 de estas personas manifestaron que el area
con mas interaccion es operativo. Solo 4 personas confiman que no hay buena comunicacion
con su equipo de trabajo. Cabe explicar que el area operativa esta compuesta por distribucion,
abastecimiento, facturacion, logistica (nacional e internacional).

Para una buena comunicacion con el equipo de trabajo un 92% de las personas considera que
se debe tener buena actitud de servicio, compromiso, escuchar activamente, hacer
retroalimentacion, analizar las ideas de los demas, intercambiar informacion con los demas
miembros. Esta fue la respuesta mas escogida por los encuestados

El 100% de los encuestados esta de acuerdo en que planear y programar sus actividades es
importante para facilitar el trabajo en equipo.

AREA DE LABOR - TRABAJO EN EQUIPO

COMUNICACION TRABAJO EN | ADMINISTRACIO |COMERCIA |OPERATIV |Total
EQUIPO N L @) general
NO 7 4 11 22
Sl 10 9 9 28
Total general 17 13 20 50

*Los empleados son concientes de que la union permite tener resultados efectivos se deben
crear estrategias que permitan el fortalecimiento de la comunicacion y la interaccién entre los
grupos de trabajo.
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