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Introduccion

El presente trabajo de grado se realizé para la implementacion en la organizacion Marped
Group S.A.. y para recibir el titulo de Especialista en Gerencia de Mercadeo otorgado por la
Universidad ESUMER, en este estudio se busca elaborar una estrategia de mercadeo para
Implementar el plan estratégico de Mercado para la lamina de yeso Drywall de Marped Group
S.A.. Para la regional Antioquia.

Se toma como referencia la Lamina de Yeso Drywall debido a su componente en el canal y
publico objetivo, al ser este el producto de menor margen pero con la caracteristica de ser el
vehiculo de compra de los demas complementos del sistema liviano.

La lamina de Yeso Drywall es el icono de todo el sistema y por ende el engranaje comercial
para la comercializacion de todos los productos que componen un sistema, que su mayor talon
de Aquiles depende de la logistica y distribucion al ser productos de bajo valor y altos costos
logisticos.

Estas son las caracteristicas méas relevantes de este mercado en particular y es donde inicia
todo el proceso de comprender a su publico mara aumentar la efectividad y penetracion de la

organizacion logrando unas mejores utilidades en sus resultados generales

Con este trabajo se busca dar un impacto positivo a la organizacion en su periodo 2017
logrando un crecimiento en ventas y generando una mayor capacidad de negociacion que

permita a Marped Group S.A.. ser mas competitiva y sostenible.
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Resumen

El presente trabajo consiste en la elaboracion del plan estratégico de Mercado 2017 para la
ldmina de yeso Drywall de Marped Group S.A.. Para la regional Antioquia..

El objetivo principal es Disefiar el plan de mercadeo para MARPED GROUP S.A. regional
Antioquia, en torno al producto l&mina de yeso Drywall para el afio 2017

Este plan de mercadeo consta de 7 capitulos donde se estudian diferentes temas que son de
gran importancia para el objeto de estudio,

Capitulo 1 Se realiza una descripcién de la organizacion; con diagndstico General y
recopilacién de informacion primaria, como antecedentes, resefia histérica y sector en que
compite, para brindar una idea de la situacion actual.

Capitulo 2 se analiza la mision, vision, valores y estrategia competitiva de la empresa.

Capitulo 3 se Desarrolla un marco tedrico donde se amplia la descripcion técnica del
producto, la teoria del plan de mercadeo y la investigacion de mercados.

Capitulo 4 se Contextualiza la etapa de andlisis estratégico de la Organizacion para
identificar los factores claves de éxito, analisis de las fuerzas del entorno externo, analisis de la
matriz DOFA, analisis al interior del sector, analisis de la estructura comercial y de mercadeo
participantes del sector, andlisis de mapa de productos y precios, andlisis del cliente y
consumidor.

Capitulo 5 se realiza la etapa de investigacion de mercados, que permite identificar
caracteristicas de los publicos cercanos a Marped Group S.A...

Capitulo 6 se crea la formulacién del plan de mercadeo donde se desarrolla la propuesta

estratégica de penetracion de mercados para ganar mayor participacion en la comercializacion de
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lamina de yeso Drywall para el afio 2017 en la organizacion Marped Group S.A. y el desarrollo
de estrategias de mercadeo que integren las variables producto, precio, plaza y promocién.
Capitulo 7 se presentan los requerimientos para la implementacién del plan de mercadeo y los

indicadores de gestion para realizar la medicion y control de las estrategias propuestas.

Palabras claves: Plan de mercadeo, Drywall, Ldmina de Yeso, Estrategia, Investigacion de

mercados, Indicadores.
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Abstract

The present work consists of the elaboration of the strategic plan of Market 2017 for Drywall
plasterboard of Marped Group S.A.. For the regional Antioquia ..

This marketing plan consists of 7 chapters that study different topics that are of great
importance for the object of study,

Chapter 1 a description of the organization is made; with general diagnosis and compilation
of primary information, such as background, history and sector in which it competes, to provide
an idea of the current situation.

Chapter 2 discusses the mission, vision, values and competitive strategy of the company.

Chapter 3 develops a theoretical framework that expands the technical description of the

product, the theory of the marketing plan and market research.

Chapter 4 is the context of the strategic analysis of the Organization to identify the key
factors of success, analysis of the forces of the external environment, analysis of the DOFA
matrix, analysis within the sector, analysis of the trade and marketing structure sector, product

and price map analysis, customer and consumer analysis.

Chapter 5 performs the market research stage, which allows the identification of
characteristics of the public close to Marped Group S.A.

Chapter 6 creates the formulation of the marketing plan where the strategic proposal of
market penetration is developed to gain greater participation in the commercialization of Drywall
gypsum board for the year 2017 in the organization Marped Group SA and the development of

marketing strategies that Integrate the variables Product, Price, Place and Promotion.



Chapter 7, presents the requirements for the implementation of the marketing plan and the

management indicators to carry out the measurement and control of the proposed strategies.

Keywords: Marketing plan, Drywall, Strategy, Market research, Indicators.

13
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2 Etapa de antecedentes
2.1 Justificacion del plan

Marped Group S.A.. es una empresa con cuarenta afios en el mercado que comercializa
productos y servicio para el sector de la construccidon especializandose en diferentes nichos del
mercado.

En la regional Antioquia lleva 9 afios que han contado con dificultades como el regionalismo
de la ubicacion sumado a ser una empresa de origen Bogotana que agudiza mas esta situacion.

Hasta el momento no se ha elaborado un plan de mercadeo estratégico para la compafiia, su
formacion y crecimiento ha sido realizada de manera circunstancial sin seguir la planeacion
estratégica de la empresa unificada, tomando siempre oportunidades que se presentan en el
actuar cotidiano.

Contar con un Plan Estratégico de Mercado ayuda a mitigar las diferentes situaciones
vulnerables de la organizacion garantizando su permanencia en el tiempo y una utilidad
adecuada.

Adicionalmente, se busca con este plan de mercadeo cumplir con los requisitos establecidos

en la Institucion Universitaria Esumer para obtener el titulo como Especialista en Mercadeo.
Finalmente todo esta orientado ejercer como especialista en Marped Group S.A.. y 0 en otras
organizaciones implementando y ejecutando todos los conocimientos adquiridos en la
especializacion y los afios de experiencia ejerciendo la labor como dirigente en areas
Comerciales y de Mercadeo

2.2 Objetivos del plan

A continuacion se detalla el objetivo general y especifico del presente trabajo.

Objetivo General
Disefiar el plan de mercadeo para MARPED GROUP S.A.. regional Antioquia, en torno al

producto ldamina de yeso drywall para el afio 2017
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Objetivos especificos
e Realizar una investigacion de mercados para identificar los factores motivadores de
compra de la ldmina de yeso Drywall.
e Proponer las estrategias de la mezcla de mercadeo (producto, precio, plaza y
promocion) para la lamina de yeso drywall.

e ldentificar oportunidades para el sector a través del analisis del entorno.

e Proponer acciones para lograr un posicionamiento de marca con el pablico externo e

Interno

2.3 Resefa historica MARPED GROUP S.A..

Marped Group S.A.. naci6 como Marped Manufacturas Ltda. Y se constituy6 de acuerdo con
las leyes de la Republica de Colombia el 10 de Mayo de 1976, con el proposito de orientar su
objetivo social hacia el desarrollo de toda clase de articulos y derivados para la industria
eléctrica, electronica y de comunicaciones.

Desde el inicio se han orientado a la excelencia en cada uno de sus productos, lo cual se ha
logrado cumplir con la asesoria permanente tanto de la Presidencia de la Organizacion, como el
Departamento de Disefio e Ingenieria, y el compromiso adquirido por todo el personal que labora
en sus instalaciones.

Fiel testimonio de lo anterior, han sido las tres distinciones con “El Trofeo Internacional de la
Calidad y el Servicio” que ha concedido la importante organizacion “Trade Leader's Club” de
Espafia, acreditandolos como la empresa industrial mas destacada del afio en su mercado.

Es debido a la acogida que han tenido sus productos en el mercado nacional y al gran
compromiso que tienen con sus clientes, que dia a dia contintan con su esfuerzo de ubicar en el
mercado un producto de excelente y total calidad. Poniendo a disposicion en la fabricacion, la
maés avanzada tecnologia y el sello de calidad de Marped Group.

El personal de Marped Group S.A.. esta capacitado para prestar la asesoria técnica en todos
los campos atendidos por las unidades estratégicas, tanto para sus clientes externos e internos y
compaiiias alternas, logrando asi y con éxito todos los proyectos que le han encomendado. Por lo
anterior, la compaiiia ha sido reconocida por su experiencia y prestigio desde 1976 siendo esto su

mejor carta de presentacion.
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Gracias a este gran reconocimiento y posicionamiento en el mercado, Marped Group S.A.
Emprende un proceso de diversificacion de productos y servicios, evolucionando a su nueva
razén social en marzo 30 del 2006 como Sociedad Anonima. en la que incursiona en la
comercializacion de productos y materiales livianos para la construccion.

Su nombre hace alusion a las tres primeras letras del nombre y apellido de su fundador
Marcelo Pedraza; el panel de cuatro piezas cuadradas hace referencia al sistema liviano que esta
constituido por piezas de ensamble, el color verde significa que todos sus productos son
amigables con el medio ambiente y las letras en color negro representan el estilo y sobriedad por
el target que atiende (ver ilustracion 1)

[lustracion 1 Imagen corporativa de Marped Group S.A..

<><><> MARPED

SISTEMAS CONSTRUCTIVOS

i ision of Marped Group
Fuente: Departamento Mercadeo Marped Group S.A., 2016, Bogota, Colombia.

Su Slogan “Todo para la construccion liviana en un solo lugar”; lo que representa su

propuesta de valor.

2.4 Estructura organizacional

Marped Group S.A. Es una organizacion familiar compuesta por una estructura
organizacional sencilla que a simple vista la hace ver poco funcional pero lo que se ha buscado
es que cada unidad de negocio tenga una persona a cargo para cumplir las funciones que se
deben realizar y tener una comunicacion que permita cumplir las metas fijadas en los planes, sin
la necesidad de crear estructuras adicionales y mitigar los gastos fijos. Cuenta con una gerencia
general que le reporta a una junta directiva y que tiene a cargo a un gerente administrativo y a un
gerente comercial, estas dos areas funcionales esta conformadas por los cargos que se observan

en la ilustracién 2
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llustracion 2 Estructura organizacional de Marped Group S.A..

JUNTA DIRECTIVA

[ GERENCIA GENERAL ]

ht
[ GERENCIA ADMINISTRATIVA |
4[ GERENCIA COMERCIAL ]
3 ¥ - l
CONTADOR [JEFEDE BODEGAS Y COMPRAS | l DIRECIOMES REGIONALES ]
*
[ PERSOMAL SOPORTE ][ EQUIPO ADMINISTRATIVO ] [ JEFE DE BODEGA ] ASIST ADMON
¢ h 4

[ AUXILIARES DEBODEGA ][ PERSONAL SOPORTE ] [ VENDEDORE ]

Fuente: elaboracién propia, 2016, Medellin, Colombia.

2.5 Estructura del area de mercadeo

Marped Group S.A. en la actualidad no cuenta con un departamento de mercadeo y cualquier
desarrollo en ésta area es tercerizado, pero no se tiene una continuidad desde la estrategia
corporativa y solo se atiende situaciones de momento.

Esto genera disminucion en el ROl de mercadeo ya que la estrategias no estan consolidadas e
integradas entre las &reas.

2.6 Mercados que sirve

Marped Group S.A. atiende al sector de la construccién dividiendo su mercado en 3 nichos:
Canal Constructoras, Canal Instaladores y Canal Sub distribucion.

Canal Constructoras. Orientado a las empresas u organizaciones que su objeto principal es
la de construccién de viviendas, locales e infraestructura publica, ya sea de forma directa o
subcontratada.

Canal Instaladores Publico objetivo empresas que su objectivo es la de instalacion del
sistema liviano, ya sea contratado de forma directa o subcontratado.

Canal Sub distribucion. Publico objetivo empresas similares 0 menores que comercializan

los mismos productos pero que no cuentan con la capacidad de negociacion o almacenaje.
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2.7 Portafolio de productos

Marped Group S.A.. se ha desarrollado como un grupo de unidades de negocios que
ejecutan sobre el mismo Nit pero con estructuras diferentes.

En orden historico las unidades aparecen asi:

Telecomunicaciones (1977)Disefio, construccion e instalacion de Antenas para radio y datos
y comercializacion de equipos complementarios.

Petroquimica (1990). Productos antifriccion y anti desgaste para automdviles y maquinaria
Comercializando la marca Metal Lube.

Sistemas constructivos SISCON (1996) importacion y comercializacion de todo tipo de
materiales e insumos para construccién en sistemas livianos en seco drywall y estructuras
metélicas de entrepisos y cubiertas.

Maquinaria y Equipos M&E (2006) Equipos para el sector de la construccién como torre
gruas, elevadores, mezcladoras, etc.

Logistica (2009) Servicio logistico de transporte de mercancias en las rutas que operan
nuestros vehiculos y transporte propio para la organizacion.

Vending (2014) comercializacion de equipos, repuestos y servicios de equipos de suministro
automatico.

Para el desarrollo de este trabajo estamos fijados en la unidad de negocio Siscom

llustracion 3 Lamina de yeso drywall de Marped Group S.A..

DRYWALL

Laminas: (Yeso, Cartdon)

Fuente: http://www.marped.com/, 2016.
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2.8 Definicién del sector en que compite la empresa

La utilizacion de recursos renovables a llevado a nivel mundial a migrar de sistemas
tradicionales de construccidn en los que se despilfarran recursos naturales y no son reutilizables ,
a sistema liviano.

Este hace referencia a productos estandarizados con comportamientos adecuados para
cualquier tipo de construccion. Este sistema requiere de conocimientos técnicos ya que siempre
se esta calculando el recurso a la minima expresion.

Esto a llevado a el personal calificado en Colombia quedar practicamente excluido por su
bajo conocimiento, generando rechazo a la utilizacion del sistema y por el contrario
desvirtuandolo y dafiando la imagen al consumidor final ofertandolo como de baja resistencia y
calidad.

En otra Optica las empresas que realizan obras por volumenes altos vienen implementando el
sistema ya que les genera ahorros importantes en la elaboracién de proyectos y disminuyendo los
calculos de cargas muertas que les permitirdn disminuir costos importantes en la estructura de
sus proyectos y una elaboracion en menor tiempo.

Si bien las empresas que desarrollan el sistema son pocas, en los volumenes son las que
hacen el Pareto de los metros instalados.

Segun cifras de la Cadmara de Comercio de Medellin en 2015, la Composicion empresarial de
las empresas del sector constructor era de 8334 empresas de las cuales 101 eran grandes
empresas y 1376 pequefias como se observa en la ilustracion 4.

llustracion 4 Composicion empresarial de las empresas del sector constructor por tamafio

52% 1.2%
Tamafio No. de empresas
Micro 6,425 16.5% -
Pequefia 1,376 —
Mediana 432 Pequefia
Grande 101 ® Mediana
Total 8,334 ® Grande

Fuente: http://www.camaramedellin.com.co/site/Servicios-Empresariales/Informacion-Empresarial/Estadisticas-

Camara.aspx, 2016.


http://www.camaramedellin.com.co/site/Servicios-Empresariales/Informacion-Empresarial/Estadisticas-Camara.aspx
http://www.camaramedellin.com.co/site/Servicios-Empresariales/Informacion-Empresarial/Estadisticas-Camara.aspx
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“Una compaiiia se distingue de sus competidores si logra ser especial en algo valioso para sus
clientes. La diferenciacion es uno de los dos tipos de ventaja competitiva que puede poseerse. La
medida que permite a los competidores en un sector industrial distinguirse entre ellos es ademas
un elemento importante de la estructura de la industria. Pese a la importancia de la
diferenciacion, a menudo no se conocen bien sus fuentes. Se tiene un concepto demasiado
estrecho de ellas.

Las compaiiias ven la diferenciacion en funcion del producto fisico o de las préacticas de la
mercadotecnia y no como provenientes de cualquier parte de la cadena de valor. Son distintas
pero no se diferencian porque cultivan modalidades de singularidad que los clientes no aprecian.
Las que lo logran prestan frecuentemente poca atencion al costo de la diferenciacion o a su
sustentabilidad una vez alcanzada.

La empresa puede poseer dos tipos de ventaja competitiva: una por costos relativamente méas
bajos, otra por diferenciacién —su capacidad para realizar las actividades de su cadena de valor a
un costo menor que sus competidores o de un modo original diferente al de ellos. La ventaja
competitiva es funcién de la capacidad de brindar al comprador un valor equivalente al que le
proporcionan los competidores, pero realizando las actividades a un costo similar pero de una
forma original que genera mas valor para el comprador que le proporcionan los competidores,

por lo tanto permite un precio superior.” (Polter, 2006, pag. 9)

2.9 Resefia historica del sector

Segun Abdullahi (2014) 1 la demanda laboral del sector suma el 6% del empleo total en los
paises en via de desarrollo y cerca del 10% en las economias desarrolladas, gracias a su
capacidad de absorcién de empleos tanto cualificados como no cualificados.

La dindmica del sector constructor en las economias latinoamericanas tras el estallido de la
gran crisis financiera de 2008 en Estados Unidos, ha estado marcada por diferentes ritmos tanto a
nivel regional como sectorial. Luego de que el Case-Shiller5 registrara un crecimiento sostenido
de dos digitos por mas de cuatro afios , en 2007, los precios de la vivienda revirtieron su
tendencia y comenzaron a presentar variaciones negativas, que se extendieron inicialmente hasta
enero de 2010 y evidenciaron la existencia de la burbuja hipotecaria de la que tanto se habia
hablado lo que se profundiz6 aun mas con la declaracion de bancarrota de Lehmann Brothers en
2008.
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Durante el periodo de crisis (2008-2009), la produccion de la cuenta edificadora en Estados
Unidos se contrajo a una tasa promedio del 9,8% anual, en linea con los resultados de Meéxico (-
1,8%) y en contraste con los de Perd (+9,4%) y Colombia (+5,9%) que lograron mantener el
desempefio del sector en terreno positivo, ain durante la turbulencia internacional. El
crecimiento de la construccion post-crisis-Tasa de crecimiento compuesta Fuente: Oficinas de
Estadistica de cada pais, calculos CAMACOL Si bien el periodo de recuperacion (2010- 2015)
cuenta una historia similar, sobresale el desempefio de la construccion en Colombia cuya
generacion de valor agregado se ha expandido a una tasa promedio del 8% anual, superando
ampliamente los resultados de México y Brasil que parecen presentar dificultades en la
dinamizacion del sector. (Camacol, www.camacol.com, 2016)

Segin ANNIF (2003) en Colombia el sector de la construccion ha sido uno de los principales
motores e impulsores del crecimiento del pais desde el afio 2000, al incrementar su participacion
en el PIB total en cerca de 2.35 puntos porcentuales.

Segun CAMACOL Antioquia (2015) en Colombia La actividad edificadora es uno de los
sectores mas tradicionales y que méas encadenamientos muestra en la economia colombiana. Su
desarrollo abarca distintos sectores, entre los cuales se encuentran la extraccion primaria, la
elaboracion de bienes industriales relacionados con la actividad y las actividades de
financiamiento entre otras.

Segin DANE (2015) en Colombia El sector de infraestructura, vivienda y agua, esta jalonando el
desarrollo del pais. Los resultados del PIB publicados por el DANE (2015) para el segundo
trimestre de este afio asi lo demuestran con un crecimiento del 8,7%, el méas alto de todos los
sectores. Y para el proximo afio este resultado se multiplicara por dos con el inicio en firme de
muchas de las obras que componen el plan de inversiones en esta materia del Gobierno Nacional.
Si en el segundo trimestre de 2015 y sin que hayan comenzado a ser ejecutadas las grandes obras
del sector de Infraestructura y los nuevos programas de Vivienda y Agua las edificaciones
crecieron 9,1% y las obras civiles 8,4% (el PIB nacional se ubicé en el 3%) el afio entrante, con
todos estos proyectos en plena marcha, la generacion de empleo, la compra de insumos y la
reactivacion de todos los subsectores que intervienen en la construccion seran mucho mayor.

Con todas estas obras y muchas mas que avanzan a todo vapor, el sector de la construccion
seguira siendo el principal motor de la economia en los proximos afios. Ademas, cuenta con el

apoyo del sector privado que se ha convertido en un aliado fundamental para que lo dicho sea
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una realidad, pues desde el Gobierno Central se le esta dado especial importancia a la
transparencia en los procesos, claridad en las normas y estabilidad juridica para que no se

presente ningln inconveniente.

2.10 Situacion competitiva actual

Actualmente hay varios factores como lo son; Petréleo, Dolar, Proceso de Paz, Cambio de
Presidencia de los estados unidos, inicio de campafia Presidencial en Colombia para el 2018 no
deja un panorama muy claro para el desarrollo del sector de la construccion.

En un ambiente de volatilidad e incertidumbre, el contexto global y las adversidades internas
ponen a la economia colombiana frente a varios retos que deben ser abordados por las
autoridades de politica con sumo cuidado. La autoridad monetaria, en sus esfuerzos por reducir
la inflacion y el déficit de la cuenta corriente, desde abril de 2014 ha adoptado una postura de
politica contractiva, afectando la tasa de referencia sobre la que los establecimientos financieros

fijan las tasas de los créditos para cada modalidad; (Camacol, www.camacol.com, 2016)

2.11 Causas probables y consecuencias de la situacion problema

Tendencias.
Realizado el andlisis de la anterior informacion se tiene como resultados para el afio 2015, las
siguientes tendencias y proyecciones para el sector de la construccion:
e EI PIB del Sector Edificador se mantendra positivo y continuaréd aportando al crecimiento de
la economia.
e Cada afio la Construccion crea alrededor de 80.000 nuevos puestos de trabajo. El sector
aporta 1.308.327 empleos al pais
e Maés colombianos le apuestan a la vivienda. La finca raiz sigue siendo el vehiculo idoneo de

inversion para los hogares colombianos. Las cifras reflejan la confianza en el sector.
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e Los empresarios siguen invirtiendo en proyectos y en la ejecucion de la politica de vivienda
social en 2014 realizaron el lanzamiento de 134.463 unidades de vivienda con una variacion
del 16,3% con respecto al afio 2013

e Lavivienda social gana terreno y los programas recientes daran continuidad a esa dinamica

e Los proyectos no residenciales siguen siendo un segmento de gran generacion de valor
agregado. Hoy crecen a tasas superiores al 10 %.

e (Camacol, Informe 11 de Diciembre, 2014)

Consecuencias.

El sector de la construccion debe tener en cuenta que:

Necesitamos més de 2 toneladas de materias primas por cada m2 de vivienda que
construimos, la cantidad de energia asociada a la fabricacion de los materiales que componen
una vivienda puede ascender, aproximadamente, a un tercio del consumo energético de una
familia durante un periodo de 50 afios, la produccién de residuos de construccion y demolicion
supera la tonelada anual por habitante.

El analisis del ciclo de vida de un edificio permite intuir con mayor facilidad las
consecuencias ambientales que se derivan del impacto de la construccion, que, a grandes rasgos,
pueden reducirse a lo siguiente:

« Los edificios resultantes del proceso constructivo, asi como las infraestructuras necesarias
para favorecer la accesibilidad, ocupan y transforman el medio en el que se disponen.

« La fabricacion de materiales de construccién comporta el agotamiento de recursos no
renovables a causa de la extraccion ilimitada de materias primas y del consumo de recursos
fosiles.

»  Nuestro entorno natural se ve afectado por la emision de contaminantes, asi como por la

deposicion de residuos de todo tipo.



24

La reduccién del impacto ambiental de este sector se centra en tres aspectos:

» el control del consumo de recursos

« lareduccion de las emisiones contaminantes

« laminimizacion y la correcta gestion de los residuos que se generan a lo largo del proceso
constructivo

(Camacol, www.camacol.com, 2016)
2.12Areas de mercadeo afectadas

Area de Investigacion Comercial: Conocimiento exhaustivo del mercado, agentes que
intervienen y afectan a la empresa, tendencias y evolucion.

Area de Compras: Innovacion a través del estudio y conocimiento detallado de productos
para lograr la diferenciacion respecto de la competencia.

Area de Ventas: Prevision de ventas a raiz de las expectativas empresariales.

Area de Comunicacion: Desarrollar campafias de comunicacion en funcion de los objetivos

marcados por el area de ventas.

Yolanda d.c marketing y empresa 2012

2.13 Panorama situacional

Debido a que hace un afio mas paisas empezaron a ganar entre dos y seis salarios minimos
legales vigentes (SMLV), la clase media incrementd y esto se vio reflejado en la adquisicion de
vivienda nueva, cerrando el 2015 con un récord de 29.143 viviendas nuevas vendidas en
Antioquia. Estas conclusiones fueron dadas por Camacol Antioquia luego de participar en el
Foro Econdmico Sectorial 2016, al que asistieron méas de 300 empresarios, quienes resaltaron las
buenas Alianzas Publico Privadas que el sector de la construccion ha hecho, lo cual ha jalonado
las ventas.

Eduardo Loaiza Posada, gerente de Camacol Antioquia, anadio: “Las ventas sobre planos

aseguran un afio récord en construccion este 2016. También iniciamos el afio con 860.000 metros
cuadrados aprobados en licencias de construccion de edificaciones no residenciales”.

Por otro lado, la construccion en el segmento no residencial también mostré cifras positivas,
por ejemplo, el sector en las areas Institucional, Bodegas y Comercio reflejo alzas de 35; 6,6 y



25

29,8 por ciento respectivamente, siendo las Oficinas las Gnicas con un comportamiento a la baja
de -25 por ciento segun el Dane.

Publicado: Vie, 06/05/2016 - 16:00

2.14 Panorama competitivo

“En 2032 Colombia serd uno de los tres paises mas competitivos de América Latina y tendra
un elevado nivel de ingreso por persona equivalente al de un pais de ingresos medios altos, a
través de una economia exportadora de bienes y servicios de alto valor agregado e innovacion,
con un Ambiente de negocios que incentive la inversion local y extranjera, propicie la
convergencia regional, mejore las oportunidades de empleo formal, eleve la calidad de vida y
reduzca sustancialmente los niveles de pobreza”

CAMACOL-Presidencia Nacional Consejo Privado de Competitividad Noviembre de 2007

3 Etapa de alineacion de la filosofia estratégica para el plan de mercadeo

3.1 Definicién y revision de la mision

Mision. Nuestra principal mision es brindar soluciones a las necesidades del sector eléctrico,
electronico, de comunicaciones, del sector constructivo y automotor con productos, sistemas y
servicios que contribuyan eficientemente a mejorar el nivel de vida de la comunidad. Para tal fin
tenemos siempre en cuenta el continuo mejoramiento en todas las lineas de producto con el fin
de suministrar un valor agregado a nuestros clientes, beneficiar a nuestros empleados, generar
rentabilidad a nuestros socios y a la sociedad en general, de acuerdo a los valores y politicas que
rigen a la organizacion. Igualmente, la empresa estd comprometida en el desarrollo de toda clase
de articulos de nuestro mercado, a través de la produccién y suministro de bienes y servicios de
la mas alta calidad, cumpliendo estandares internacionales, respaldado por un talento calificado y
un constante soporte logistico y técnico. Marped Group S.A. 2008

Revision de la mision. Es una mision muy larga que no permite identificar la profundidad de
la organizacion, se enfoca en sectores que los limita en su desarrollo comercial y deja
desprotegidos otros que también atiende actualmente. Hay espacios muy abiertos que no permite

dar profundidad ni forma al contenido.
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Propuesta de la mision. Brindar soluciones a las necesidades de los sectores econémicos que
contribuyen a mejorar el nivel de vida de la comunidad, en especial los sectores eléctrico,

electronico, de comunicaciones, de la construccion y automotriz.

3.2 Definicién y revision de la visién

Vision. Ser una empresa lider en el suministro de productos y servicios eléctricos,
electronicos y de las telecomunicaciones; sistemas livianos en el sector de la construccion y
productos de altisima tecnologia en el sector de la petroquimica con la responsabilidad de
asegurar un servicio &gil y eficaz, ampliando nuestra cobertura tanto a nivel nacional como
internacional mediante un sistema de produccion y comercializacién enmarcado en la filosofia
del aseguramiento de la calidad para asi alcanzar los més altos niveles de especializacion y
productividad orientado siempre a nuestra razon de ser y existir: la satisfaccion total del cliente.
Marped Group S.A. 2008

Revision de la vision. La visién presenta redundancia en la informacion, no esta proyectada
en el tiempo vinculdndola solo en un desarrollo de cobertura muy abierto que no permite
concretar un desarrollo organizado. Se retoman varios puntos de la misién lo que desarticula
mucho més el objetivo de su vision en el tiempo.

Propuesta de la vision. Ser identificada en el 2020 como la empresa referente en innovacion
de productos y servicios en nuestras zonas actuales y en las regiones costa y eje cafetero; con
presencia en los paises de Guatemala, Ecuador, Peru, Panaméa y Estados Unidos.

Convirtiéndose en la primera opcién en soluciones, como apoyo integral en los procesos de

nuestros clientes y ayudar a mejorar la calidad de vida de nuestros colaboradores.

3.3 Definicidn y revision de valores corporativos

Valores corporativos. La organizacion cuando se refiere a los valores tiene la siguiente
declaracion orientada especialmente a los Principios Generales pero no en especifico a los
valores como tal “Se pretende que quienes se vinculan a la organizacion los conozcan y se
comprometan al logro de sus objetivos, dirigiendo sus esfuerzos a través de la aplicacion de las
politicas que se derivan de estos principios generales. Se requiere, por lo tanto, que todos los

colaboradores orienten las actividades de su cargo al cumplimiento de estos principios, para
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conservar la filosofia empresarial de solidez, dinamismo e integridad en nuestra organizacion
desde sus origenes, lo que genera un alto sentido de participacion.
Cada uno de nuestros colaboradores, sin importar su posicion, tiene una mision importante para
construir al logro de un buen nivel de utilidades. Los buenos resultados permitiran el continuo
crecimiento, la explotacion de oportunidades y avanzar hacia el liderazgo. Con una
productividad en crecimiento se podra generar mano de obra y elevar el nivel de vida de nuestros
colaboradores. Marped Group S.A. 2008
Revision de valores corporativos. Como se observa la organizacion no cuenta con una
determinacion clara de sus valores corporativos, no se refiere a ellos de manera especifica.
Propuesta de valores corporativos. De comun acuerdo con el grupo directivo se proponen los
siguientes valores para la compafiia.

Lealtad. Compromiso e incondicionalidad en el correcto desempefio de las funciones con
nobleza, honradez, constancia, devocion y fidelidad, buscando armonia y cohesion.

Compromiso. Ser fieles en el trato y en el desempefio, con cumplimiento efectivo de nuestras
funciones, agregando este valor a cada una de las actividades.

Responsabilidad. Cumplir con los deberes adquiridos de forma auténoma sin esperar la
conduccion para lograr el objetivo.

Disciplina. Porque queremos cuidar los espacios que nos confian en cada una de las empresas
dando los mejores resultados, excediendo las expectativas de nuestros clientes.
3.4 Estrategia competitiva

El uso del drywall tiene influencia en las construcciones modernas, en reduccion de tiempo y
costos. Para lograr tener una permanencia en el mercado por parte de Marped Group S.A. con el
Drywall y lograr mejores margenes es indispensable que su consumidor no se limite al precio de
los productos y se pueda enfocar en las condiciones del servicio como fundamento diferenciador
y tenga suficiente claridad por qué pagar unos pesos de mas por el mismo producto que consigue

en otros lugares.
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4 Etapa del marco tedrico
4.1 Teoria sobre el tema técnico (lAmina de yeso Drywall)

Historia de las Laminas de yeso. El hombre siempre ha estado en la busqueda continua del
desarrollo de nuevas tecnologias, entre estos desarrollos ha estado la construccion de
edificaciones no solo para su proteccion, resguardo y descanso. También ha realizado la
construccién de espacios comunes como es el caso de las pirdmides, la gran muralla China, la
Torre de Pizza, Iglesias, Museos, entre otros. Siempre la arquitectura ha estado por periodos de
tiempo dejando demarcaciones culturales y de forma, como la gética, Barroca y Neoclésica.

Una de las caracteristicas fundamentales ha sido los beneficios de los diferentes materiales y
entre estos aparece el yeso como una solucion que brinda beneficios térmicos, acusticos, de peso
y acabados. EI primer uso del yeso en la construccion de edificios parece haber ocurrido en el
3700 a. C, cuando los egipcios utilizaron bloques de yeso, y yeso aplicado sobre malla, tejido de
paja en la construccion de la piramide de Keops. Como testimonio de la fuerza y la durabilidad
del yeso, algunas de estas construcciones todavia estan intactas, incluyendo las paredes
decoradas con murales compuestas de yeso tefiido.

Una prueba més de las raices historicas del yeso incluye su uso en el palacio del rey Minos de
Creta alrededor de 1200 a. C. y su presencia en alabastro, una forma de yeso utilizado por los
escultores durante la Edad Media. A finales de la década de 1700, el quimico francés Lavoisier
analiz6 su composicion quimica.

La posterior investigacion realizada por un grupo de quimicos contemporaneos, junto con el
descubrimiento y explotacion de las enormes reservas de yeso cerca de Paris, llevaron a su

utilizacion como material de construccion y se denomino el "yeso de Paris".
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El Yeso de Paris es yeso en bruto que se altera quimicamente por calor para eliminar la mayor
parte del agua contenida en la molécula de yeso y luego hidratada para que se pueda usar como
material de enlucido. Hoy en dia se sigue utilizando para tal fin. Benjamin Franklin trajo a
América el concepto del uso de yeso para fines agricolas, durante sus viajes a Europa observo
que los agricultores lo utilizaban como aditivo para el suelo, estuvo tan impresionado que lo
comenzo a promover con entusiasmo a su regreso a Estados Unidos. Posteriormente se empez0 a
importar yeso desde Nueva Escocia hasta 1792, cuando se descubrieron minas de yeso en el
estado de Nueva York. Para mas o0 menos los proximos 100 afios, el yeso en los Estados Unidos,
se utiliz6 como un aditivo para el suelo. Durante ese periodo, se abrieron minas de yeso en varios
lugares, sobre todo cerca de Ft. Dodge, lowa, que con el tiempo lleg6 a tener la concentracion
maés alta de las instalaciones de yeso en Estados Unidos.

En 1880, Agustin Sackett y Fred Kane tuvieron la idea de producir un producto, un panel de
paja, papel y alquitran, y disefiaron una maquina para su fabricacion. Inicialmente, el resultado
fue un producto inservible altamente combustible, pero persistieron con la idea, y en 1888
desarrollaron la "Junta Sackett" con yeso de Paris intercalado entre varias capas de papel de
fieltro.

La Junta Sackett era una hoja de aproximadamente 3/16 de pulgada de espesor y 36 pulgadas
cuadradas. Tenia bordes abiertos con tendencia a dafiarse, y el papel de fieltro no ofrecia un
acabado de pared satisfactorio. Sin embargo, fue una excelente base para la aplicacion de yeso y
pronto se convirtié en un producto que remplazé a los listones de madera. La aceptacion del
producto de Sackett fue ayudado por los avances simultaneos en la tecnologia de yeso, en

particular, los cambios en su formulacion que mejoraron el tiempo de trabajo de enlucido.
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En 1894, Sackett patent6 su proceso de fabricacion del tablero de Sackett. Abrid sus
instalaciones y antes de 1901 estaba produciendo casi 5 millones de pies cuadrados anualmente.
Posterioremente, en 1902, “treinta empresas independientes de extraccion de roca de yeso y de
fabricacion de yeso se unieron para consolidar sus recursos y formar USG (United States
Gypsum - Yeso de Estados Unidos). Una compafiia que hoy por hoy combina las operaciones de
37 plantas de mineria y calcinacion en la produccion de yeso agricola y de construccion.

En las décadas de 1960 y 1970, la industria se centrd en la expansion del uso de placas de
yeso en la construccién comercial, concentrandose en particular en edificios de apartamentos y
soluciones de disefio de torre de oficinas. Para satisfacer las demandas algunas empresas se
especializaron en la construccion de rascacielos, la industria desarrollé innovaciones tales como
los sistemas de placas de yeso y sistemas de muros de hueco de separacion maviles, asi como
mejoras a los productos de yeso tipo X. Las ultimas dos décadas han visto el desarrollo y
comercializacion de sistemas de cortafuegos de placas de yeso para separar casas y condominios;
y las enormes posibilidades del uso del yeso sintético.

En la década de 1990, la totalidad de las instalaciones de produccion de tableros fueron
dedicadas exclusivamente a la utilizacion de yeso. El periodo también vio una tendencia hacia el
desarrollo de la junta y del panel de productos especializados. Usando el tema basico de la placa
de yeso como una plantilla, los investigadores de la industria han continuado con la creacién de
una amplia gama de materiales propios para satisfacer las modernas exigencias de disefio y de
mantenimiento. Desde un comienzo como un material de construccion basico, hoy por hoy la
placa de yeso se ha convertido en el material de acabado interior favorito por el mercado de la

construccion de América del Norte.
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En conclusién se puede afirmar que la capacidad del mineral de base de yeso para adaptarse a
una variedad de circunstancias ha permitido efectuar una reformulacion durante muchos siglos
en una variedad de materiales diferentes. Todavia se sigue investigando sobre su aplicacién y su
futuro como un material que es importante en la industria de la construccion.

En Colombia la utilizacion de las ldminas de Yeso o Drywall se remonta solo a partir de la
década de los 90 y hasta el momento viene creciendo su participacion en el mercado y en
especial en las construcciones modernas.

Es importante hacer referencia de que es un producto reutilizable, degradable y liviano, que
para su instalacion no requiere de agua lo que lo hace muy noble con la preservacion del medio
ambiente.

El drywall es un sistema constructivo en seco, que consiste en una estructura de perfiles de
acero galvanizado o madera, sobre las cuales se colocan paneles incombustibles de yeso o
fibrocemento por ambas caras. Sirve para la construccion de todo tipo de proyectos de
arquitectura, sobre todo para realizar divisiones de ambientes, acabados, cielorrasos y
cerramientos. Marped Group S.A. 2008.

Placa de roca de yeso. Conformada por un nicleo de roca de yeso bihidratado, cuyas caras
son revestidas con papel tratado especial de fibra celulosa altamente resistente, algunas a la
humedad o al fuego. Son més usadas en la parte interna de la edificacion de medidas estandares.
Marped Group S.A. 2008

En el mercado existen diferentes presentaciones:
e Standart (color crema), usadas en zonas internas sin mayor proteccion.
e Resistentes a la humedad (color verde), usadas en zonas internas altamente himedas.
e Resistentes al fuego (color rojo), usadas en zonas internas con mayor riesgo al fuego.
e Para exteriores (color negro), usado en exteriores, debe ser empastado con sellador y pintado

con latex superior.
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Marped Group S.A. 2008
Ventajas de las placas
e Versatiles
e Livianas.
e De fécil instalacion.
e Rapidez en la ejecucion.
e Los costos se reducen en un 30% en comparacion con el sistema tradicional.
e Durabilidad o vida util.

e Recuperable hasta el 80%.

Desventajas de las placas

e Solo puede alcanzar todas sus ventajas en manos expertas.

e El ahorro econdmico solo se da en su gran escala.

e No resiste golpes directos.

e Enel caso de las paredes termo-acusticas, si la renovacion de la lana de vidrio no es cada dos
afios, puede producir cancer.

e El reciclaje solo rescata el 60% del material.

4.2 Teoria sobre el plan de mercadeo e investigacion de mercados
4.2.1 Plan de Mercadeo

En el proceso de definir un plan de mercadeo para un producto, es nuevo en nuestro pais. Es
importante retomar los principios basicos del mercadeo. “el concepto de Mercadotecnia social
sostiene que la tarea de la organizacion consiste en determinar las necesidades, deseos e intereses
de los mercados meta y proporcionar las satisfacciones deseadas con mas eficacia que los
competidores y hacerlo de una manera que mantenga o mejore el bienestar de la sociedad y de
los consumidores” (Kotler, 1989)

Si hay algo que no se puede dejar de largo es la razon de ser de cualquier organizacion y esta
serda permanecer y crecer de lo cual hace referencia Frydman (2005) en su libro Gestidn
Comercial Efectiva en Tiempos de Cambio “El gran objetivo es alcanzar una rentabilidad

determinada sobre la inversion, o sobre los activos realizables, que justifique seguir” (Frydman,



33

2005) Por lo anterior es necesario considerar que realizar un plan de mercado se deben tener los
pies sobre la tierra, orientados a dicha premisa, “si no vamos a generar utilidades no debemos
dar pasos hacia adelante”.

También, es importante considerar la competitividad en los mercados y para esto el tema de los
costos es fundamental pero hay muchas méas variables que pueden crear barreras, como le ha
pasado a las laminas de fibrocemento que algunas tienen en su fabricacion participacion de
materia prima de asbesto que genera problemas de salud que en un momento pese a ser
competitivos financieramente, una situacion de estas puede generar una restriccion en su
comercializacion y dejar la empresa por fuera del mercado. “Los mercadologos mundiales deben
manejar numerosas consideraciones para la fijacion de precios, entre estas se encuentran las
fluctuaciones de la moneda, la inflacion, los controles y subsidios Gubernamentales y el
comportamiento competitivo. Algunos de estos factores funcionan en combinacion con otros:
Por ejemplo, la inflacion puede ir acompafiada por controles gubernamentales °
Green, 1998, p 316).

El plan de mercadeo no puede ser solamente el proceso cientifico de recolectar informacion y

‘. (Keegan y

realizar analisis y entregar unos resultados, es muy importante crear una cultura de servicio
alrededor del cliente y hacer todas las gestiones pertinentes para lograr brindar el servicio
esperado por el consumidor. Lamentablemente ese ejercicio solo arroja como resultado la
percepcion del cliente que pese a que se brinde todo lo solicitado, hay que esperar la
interpretacion del usuario para garantizar el resultado. Por eso “Escuche y hagale saber que le ha
entendido” (Orrego, 1999).

Posteriormente, llega el momento de una realidad y es que no todo esta en nuestras manos ya que
existe un mercado meta con unos clientes que tienen ya predefinido qué es lo que desean de las
empresas que les ofrecen los productos y servicios “Para salir airoso hoy, es preciso ser realista,
y “la realidad que verdaderamente cuenta es la que ya estd en la mente del probable cliente”
(Riesy Trout, 1995, p7).

Lo més interesante de todo es que por mas que se tenga toda la informacion y conocimiento del
cliente se requiere de la integracion de todo el personal de la empresa para poder ejecutar a
cabalidad la estrategia, solo con una desarticulacion deja todo inoperante y el esfuerzo se
convierte en nulo y hasta negativo “Realmente hay un gran poder cuando las personas trabajan

juntas, enfocadas en un objetivo comtin” (Khadem y Khadem, 2014).
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Lo anterior deja como conclusion que es necesario considera tanto las personas al interior de la
organizacion como las que se encuentran fuera de ella, 1o que da como ensefianza que es
necesario conocer con quién, a quién, dénde y cuando se servira con el portafolio de productos y

servicios para garantizar que todo sea efectivo y se logren las metas proyectadas.

4.3 Investigacion de mercados
La presente consultoria pretende desarrollar una investigacion de mercado para demostrar las
ventajas de drywall, con el objetivo de garantizar éxito en las ventas de Marped Group S.A..
5 Etapa de analisis estratégico
5.1 Factores claves de éxito

Como se menciond anteriormente, la estrategia competitiva de la empresa esta enfocada en las
condiciones del servicio como fundamento diferenciador y para ello es necesario considerar la
vision, mision y valores de la empresa unido a los siguientes tres conceptos
Cultura de resultados. Obtener alta rentabilidad como garantia de crecimiento, desarrollo y
competitividad de la empresa.

Innovacion. Estar a la vanguardia con las tendencias y cambios del producto drywall para
mantener el éxito en innovacion del producto.

Calidad de vida. Una buena vivienda y construccién garantiza una excelente calidad de vida.

5.2 Andlisis de las fuerzas del entorno externo

Para el afio 2009 la cifra aproximada de empresas del sector de la construccion era de 5.800, en
Medellin. Siendo el segundo sector con mayor nimero de empresas en ese afio, superado por el
sector de las confecciones, como se observa en la ilustracion 5.

[lustracion 5 Numero de empresas por sector.
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Fuente: Acta de sesidn plenaria 203 — Concejo de Medellin. 2005 Medellin, Colombia.

En el periodo 2009-2010 el nimero de empresas de la construccion asciende alrededor de 6.550
teniendo una variacion positiva de 14.6% en relacion con el periodo inmediatamente anterior y
un crecimiento del 3.1% en comparacion con el sector de la confeccion.

En el periodo 2010-2011 el sector de la construccion crecid con un total aproximado de 7.000
empresas, mostrando una variacion positiva del 6.8 por ciento, lo que significa que se desacelerd
su crecimiento en 7.8 por ciento con relacion al afio anterior.

En conclusion, el sector de la construccion en relacion a los demds, tuvo un crecimiento
permanente de su base empresarial desde el afio 2009 hasta 2011, posicionandose en el ultimo
afio como el sector méas dindmico en cuanto a creacién de empresas.

Uno de los indicadores mas comunes por los cuales se mide la inflacion, es por medio del indice
de precios al consumidor. Es bien importante saber que el aumento generalizado y sostenido
puede tener un efecto en la economia en el evento en que los precios tiendan al alza, ya que el
poder adquisitivo de la moneda pierde valor, lo que supone un efecto negativo para la sociedad,
pues el consumo tiende a disminuir.

En términos econdmicos esto quiere decir que las personas tienen menos poder de compra, pero
también quiere decir que las personas se estén volviendo mas pobres. Teniendo en cuenta que la
inflacién puede tener efectos tanto negativos como positivos para el sector de la construccion en
el caso de que estos indices de precios sean negativos el valor real de la moneda podria
desestimular el consumo, ya que la demanda no es proporcional a la oferta. Para este caso se
revisara cual ha sido el comportamiento del indice de precios al consumidor en lo que a vivienda

se refiere.
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Desde el periodo 2009-2012 la inflacion se ha mantenido en un digito en un rango de uno a 5. En
el afio 2009 el indice de precios al consumidor en su totalidad lleg6 a una cifra cercana a los
2,6%, mientras que para la vivienda estaba en una cifra alrededor del 5,1%. Para el final del
periodo 2009-2010 el total era casi igual a la cifra que se registraba el precio de vivienda y que
era aproximadamente de 3,9% teniendo una reduccién en los precios hablando en términos
porcentuales de 1,2% a finales del afio 2010. En el periodo 2010-2011 los precios totales
Ilegaban a una cifra de 4,4% mientras que el precio de vivienda se ubicaba més o menos en 3,5%
lo que para ese momento era un panorama alentador para el sector de la construccion puesto que
se reducian los precios en porcentaje con el afio inmediatamente anterior en 0,4%. Para el
periodo 2011-2012 los precios en total fueron de 2,5% mientras que los precios para la vivienda
se redujeron a 3,3% donde hubo una diferencia positiva de 0,2% (CENAC, 2013). Para el 2013
“Medellin registro6 alzas 9,50 (Portafolio, 2013). Ver ilustracion 6.

llustracion 6 indice de precios al consumidor
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Fuente: https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/precios-y-costos., 2014

Por otro lado, segun el Dane y el equipo de investigaciones de Credicorp Capital., el paro de
transportadores de carga del afio 2016, es una de las razones por las cuales la economia
colombiana solo crecié 1,2 % en el tercer trimestre del afio y solo 1,9 % entre enero y
septiembre, frente a los mismos periodos de 2015. Por esta razon el ministro de Hacienda,
replanted la meta oficial de crecimiento para el 2016, que baja de 2,5 % a cerca de 2 %, como se
observa en la ilustracion 7, mientras para 2017 seré de 3 %.


https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/precios-y-costos
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En el segundo trimestre de 2016 respecto al mismo periodo de 2015, el Producto Interno
Bruto crecio 2,0%, explicado principalmente por el comportamiento de las siguientes ramas de
actividad: industria manufacturera; establecimientos financieros, seguros, actividades
inmobiliarias y servicios a las empresas; y actividades de servicios sociales, comunales y

personales.

llustracion 7 Producto interno bruto variacion anual 2016- 11/ 2015 - 11
Variacién anual % del PIB
2010 - 2016 (I trim)
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Fuente: https://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/pib/bol PIB_Itrim16 oferta.pdf, 2016

Conclusidn. Se puede decir, que el sector constructor tiene resultados estables con un

comportamiento bastante emprendedor y conservador en términos financieros.


http://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/cuentas-nacionales/cuentas-nacionales-trimestrales
http://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/cuentas-nacionales/cuentas-nacionales-trimestrales
http://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/cuentas-nacionales/cuentas-nacionales-trimestrales
http://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/cuentas-nacionales/cuentas-nacionales-trimestrales
http://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/cuentas-nacionales/cuentas-nacionales-trimestrales
https://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/pib/bol_PIB_Itrim16_oferta.pdf

Tabla 1Analisis del entorno externo

AMENAZA |OPORTUNDAD| IMPACTO
FACTOR ITEM ° E gl e g gle g g COMENTARIO
4 |lmw|=]l 3| ag | =13 |a|<
< ¥ ] < ] ] =< ] -]
DESA RROLLO DE CUDADES X X
HIERMEDAS MIGRACION DEVENTA SA SUBREGIONES
MICASA YA VIVA ISV MED, CAJAS X X
DE COM PENSACION. AUXIIOS PARA COM PRA DEVIVIEENDA
POLITICAS DE ARANCELES X X INGRESOSDE PRODUCTOSA MENOR PRECIO
POLITICO ARRENDO SOCIAL X AUXIIOS PARA COM PRA DEYNIENDA
NUEVAS REGULACIONESEN EL X X
SECTOR DE LA CONSTRUCCION AUMENTODEIOSCOSTOS
COSTRUCION DE NUEVA
INFRAESTRUCTURA X X
CUBERNAMENTAL ALM ENTO DE COSNTRUCCION GUBERNAM ENTAL
REGIM EN TRIBUTARIO X X |BENEFICIOS TRIBUTARIOS A LOS CONSTRUCTORES
SUBCINOS A LA TASA DE NTERES X X ALM ENTO DE COM PRA DEYVIEENDA
ECONOMICO | PODERADQUISITIVO AUMENTO DE LA CLASE MEDIA
TASASDEINTERES X X ALM M ENTODELA TASA DECRETOS
AUXILIO PARA COM PRA DE A4S DE COM PENEA CION
VIVIENDA S DE INTERS SOCIAL X
VACUNAS PARA CONSTRUCCION COBRO PARA PODER COSTRUIR GRUPOS ARMADOS
EM LAS COM UNAS X X
DESA RROLLO DE NUEY 05 ESPACIOS
AL COMUNALES X |crEncionDE ESPACICSPOR LA COMUNIMD
PROGRAMAS DE LAS AL X |mvErcion pEPRESUPUESTO PARTICIPATIVO
CREACIONDE HUEY O GREMIOS DE o R "
CONSTRUCCION X NSOLIDA CION DE LIDERES DE OPINIO|
DESA RROLLO DE NUEV 05
PRODUCTOSY SISTEMAS X X
T EE DISM INUCION DE LA PARTICIPACION
UTILZACION DE NUEVAS X X
TECNOLOGICO | rerranientas OPORTHIDAD DE MEJORAR 105 COSTOS
REQUERIM IENTO DE PERSONAL
BENETHEE X AUSENCIA DE PERSONAL ADECUA DO A REQUERIM IENTOS
DESARROLLO DE PRODUCTOS CAMBIOSDEM A S PRBIASY
SOSTENIBLES X X TERIAS PR PROCESOS
ESCA CFS DERECURSOS X X ALISENCLS, DEM A TERAA PRIM A BN A TERRITORIO
CAMEIO AM BENTAL X X M PACTO ENLA AUSENCIA DE MATERIA PRI A
GEOGRAFICO CONDICIONES 6EOGRAFICAS PARA
CONSTRUR X DIFICULTA Y AUM ENTO ENLOS COSTOS
AMBENTAL
DIVERGIDAD DE PLATAFORM A5
CIMATICAS X LOSPRODUCTCS SE COM PORTAN DIFERENTE
DIFICULTAS DE TRA TE POR AUM ENTO DELOSCOSTOSPARA LA LLEGADA DELMATERIAL
1AS CORDILERAS X
HORM AS AMBIENTALES X X RESTRICCIONES EN LA CONSTRUCCION Y M AS COSTOS
NORM A LFFD X X | BEEFICIOS TREUTARIOS A 10S CONSTRUCTORES
LEGAL CURADURIA S, PERM 1503 X X REQUERIM IENTOS Y PAGOS DE COIM AS
NORM A 150 8001 X X ESTANDARIZA CION DE PROCESOS Y RETIRC DE LA LEGALIDAD
[EY 388 DE 197 B1INM UEBLES DE L 1 T AGIONES EN PROYECTOS
CONSERVA CION ARQUITECTONICA | X X
TAMARC DELA POBLACION ¥ ¥ ESTAN UBICADOSEN LAS ZONAL DEMAY OR MPACCTO
NIVEL DE FORM ACION ¥ ¥ ESTA EN AUM ENTO
DEMOGRARACO |estapocve X X |NOESUNFACTOR MUY MPORTANTE PEROAFECTA
ESPERANZA DEVIDA X X HA INCREM ENTADG NOTABLEM FNTE
TASA DENATALIDAD x| x ESTA BN DESENSOY ESDELAS MAS BAJAS DE LA REGION
CULTURA DE COM PRA DE VIVIENDA ENAUMENTO
CULTURA DE REFORM A DE X
VIVIENDA ENDESARROLLO

Fuente: Investigacién de mercado Marped Group S.A., (2015) Medellin, Colombia
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5.3 Andlisis DOFA

En la ilustracion 8, se presenta un listado de las principales debilidades y fortalezas de
Marped Group S.A.. regional Antioquia y de sus principales oportunidades y amenazas.

llustracion 8 . Matriz DOFA Marped Group S.A.. regional Antioquia

DEBILIDAD OPORTUNIDAD

PARQUE AUTOMOTOR POSICIONAMIENTO DE LA CONSTRUCCION LIVIANAEN COLOMBIA

POCAS SEDES APOYOS DEL GOBIERNO PARA LA COMPRA DE VIVIENDA NUEVA.

UBICACION AUXILIOS PARA MEJORAMIENTOS DE VIVIENDA

ES DE OTRAREGION PRESTAMOS DE LIBRE INVERCION PARA VIVIENDA

BODEGA PEQUENA NUEVOS PROYECTOS DE VIVIENDA Y OFICINAS
FORTALEZA AMENAZA

BAJOS COSTOS DE OPERACION IMPUESTOS DE GOBIERNO

ZONA LIBRE DE COMPETENCIA COBROS POR GRUPOS ARMADOS PARA LA CONSTRUCCION

ESPECIALISTAS EN EL SISTEMA AUMENTO DEL DOLAR Y DEL COSTO DE MATERIAS PRIMAS

MULTIMARCA COSTOS DE TRANSPORTE DE LAS MATERIAS PRIMAS

TODO EN UN MISMO LUGAR CAMBIOS CLIMATICOS

CONDICIONES ESPECIALES CON LOS PROVEEDORES DESACELERACION DEL SECTOR DE LA CONSTRUCION.

BUEN MUSCULO ECONOMICO DISMINUCION DEL VALOR DE LAPROPIEDAD

40 ANOS EN EL MERCADO AUMENTO DE LAS TASAS DE INTERES

Fuente: Elaboracion propia, 2016, Medellin Colombia

Anélisis DOFA
FO Bajos costos de operacion-posicionamiento de la construccion: Para tener un buen
posicionamiento en muy importante estar a al dia con los bajos costos frente a la competencia.
e 40 afios en el mercado- nuevos proyectos de vivienda: mayor confianza del cliente a la hora
de escoger donde realizar su compra.
DO Bodega pequefia-posicionamiento del sector: mientras el posicionamiento este alto la
empresa va crecer y permitira que asi mismo crezca su infraestructura.
e Ubicacidon-nuevos proyectos de vivienda: no importa donde estén las sedes, siempre debe
haber buen servicio antes y después de la venta para no dejar pasar todos estos nuevos

proyectos.
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FA Bajos costos de operacion-disminucion del valor de la propiedad: una caracteristica
contrarresta la otra siempre y cuando este la confianza en que se esta adquiriendo un buen
producto, asi este sea de bajo costo.

DA Bodega pequefia-impuestos del gobierno: no generara mayores impuestos ya que la

infraestructura no es extensa.

5.4 Andlisis al interior del sector industrial

El sector de la construccion en Colombia, especialmente en el sistema liviano, se ha
caracterizado desde el afio 2000 por ser un mercado en continuo crecimiento. EI motivo
principal, es que la construccion ha ido migrando de la mamposteria “sistema tradicional” a la
construccion de sistema liviano como una tendencia mundial.

Si bien el sistema liviano estad referenciado por el Drywall, es este solo uno de los muchos
productos y soluciones para implementar este sistema. En los ultimos afios referentes a fachadas
se ha ido implementando las fachadas flotantes con Sistemas Constructivos con Polietileno
Expandido (EPS). Este comentario se realiza para desmitificar que todo estd orientado al
drywall pero no se puede dejar de reconocer que es el mas utilizado en los acabados exteriores.
La mayor variable en la construccién de hoy es el tiempo que se demore la edificacién de llegar
del punto cero, es decir al final de la edificacion, es ahi donde los tiempos muertos y las horas de
mano de obra toman el mayor valor considerable. Motivo que ha llevado a las constructoras a
utilizar este sistema y disminuir costos en material y los costos ocultos que es el lugar donde han
logrado el mejor impacto.

Al mejorar los volimenes de produccion e importacion de materiales para el sistema , sus costos
han disminuido , pero la aparicion de nuevos competidores han dejado el sector comercializacion
en un escenario de competencia perfecta es decir mas de doce competidores, llevandolos a
competir con precio, servicio y diversificacion de portafolio.

Este mercado continuard creciendo pero los aspectos competitivos dejan un panorama de
negocios de bajos margenes y con el requerimiento de un flujo de caja bastante amplio para
poder participar en él. Cada vez son menos las empresas que participan de esta permanente lucha

que son desplazadas por las grandes multinacionales.
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De los ultimos casos que se han visto en el mercado es el acontecido con la empresa Gytec
quien para poder seguir participando en el mercado realiz6 un joint venture con la multinacional
USG quien comercializa la [dmina de yeso Sheetrock.

La Compafiia Knauf tomo la decision de ingresar al mercado colombiano a principios del
2015 y en menos de 6 Meses ya habia comprado la planta de Gytec dejando a USG sin planta
productora y comercializadora, golpeando y desplazando una marca de muchos afios en el
mercado. También compro a la compafiia que producia la ldmina de Marca Toptec quien en ese
momento era Paneltec y que en la actualidad es Knauf que préacticamente desaparecio la marca
del mercado.

Otros casos, son la empresa Etex quien es el propietario de Gyplac y de Skinco. En la torta solo
pueden participar comercializadores que son quienes hacen el trabajo comercial de

penetracion y comercializacion de los productos.

5.4.1 Estructura del mercado en que se compite. Marped Group S.A.. participa en un
mercado de libre competencia 0 competencia perfecta como también se le conoce, ya que los
competidores son mas de 12 con diferentes lideres comerciales por regiones del pais.

5.4.2 Analisis de los competidores. Los principales competidores directos de Marped
Group S.A.. son cuatro

Pinturas y yesos. Empresa con ocho sedes y presencia en Antioquia en cinco de sus municipios
(Medellin, Bello, Envigado, Apartad6 y Caucasia). Cuenta con una buena presencia del material
publicitario en el punto de compra, branding en su flotilla de vehiculos y fachadas, volanteo y
campafas de radio, posicionandose como el mayor referente del mercado para el sistema de
construccion liviana.
Cielo teck. Es la organizacion mas parecida a Marped Group, su ventaja competitiva esta
orientada a la segmentacion de sus locales por especialidades, haciendo un desarrollo mas
profundo y segmentado.

Sub drywall. Cuenta con dos sedes, una en Medellin y otra en Rionegro, su fortaleza esta en

la alianza con una empresa hermana que cuenta con una flotilla de vehiculos propios que
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recorren todos los municipios de Antioquia, es decir que tiene la posibilidad de llegar donde los
demas competidores no pueden hacerlo por los costos logisticos que representa el transporte
Titdn. Cuentan con cinco sedes de diferentes propietarios “son un grupo familiar con
negocios independientes pero que actian como grupo en las compras para lograr capacidad de
negociacion y en la participacion del mismo nombre comercial para lograr posicionamiento de
mercado a menor costo para cada uno.
Esto les ha permitido hacer presencia en la radio y desarrollo de campafas unificadas con los
proveedores ellos son de los competidores que trabajan con la modalidad de descuento duro,
posicionandose en un mercado mas popular.
Marped Group S.A.. se ha posicionado con la oferta de todos los insumos para el desarrollo de la
construccién liviana en un solo lugar y la disponibilidad de materiales especializados. El
comportamiento del producto en el mercado le ha permitido tener una participacion importante y
ser competitiva en el sector constructor, con herramientas como: la innovacion y el alto grado de

preparacion de su talento humano.



Tabla 2 Comparativo de competidores

EMPRESA MARPED PINTURAS Y YESOS CIELO TECK SUBDRYWALL TITAN
Constructoras, Constructoras, Constructoras, Constructoras, Constructoras,
CLIENTES |instaladores, instaladores, instaladores, instaladores, instaladores,
consumidor final consumidor final consumidor final consumidor final consumidor final
Constructoras,
Constructoras, .
Constructoras, construciores Constructoras, licitaciones, Constructoras
SEGMENT |constructores, o constructores, gubernamental, ’
. L . subdistribucién, constructores, y
ACION Subdistribucion y B 4 gubernamental y constructores,
licitaciones y cliente |~ L . mostrador
mostrador cliente final Subdistribucion y
final .
cliente final
PRODUCT Sistema liviano Slste_rpa Iiviano y Sistema liviano Sistema liviano S'St(?n.‘a liviano y
os tradicional tradicional
POSICION
AMIENTO |Tercero Primero Segundo Quinto Cuarto
- MARCA

Area metropolitana

Area metropolitana

COBERTU de Medellin de Medellin, Area metropolitana |Departamento de Area metropolitana
RA Bogota ! Rionegro, Apartado [de Medellin Antioquia de Medellin
9 Y Caucacia

480.000.000 1.200.000.000 520.000.000 480.000.000 780.000.000
VENTAS . . . . .

promedio mes promedio mes promedio mes promedio mes promedio mes
COMUNI . . . . .
CACION Mercadeo directo |ATL, BTL y digital |Mercadeo directo |Mercadeo directo |ATL, BTL y Digital
SERVICIO |Bueno Bueno Excelente Bueno Regular
PRECIO Intermedio Alto Alto Intermedio Bajo

Fuente: elaboracidn propia, 2016.
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Ademas de las variables analizadas en la tabla anterior, se logré realizar un comparativo mas

detallado con Pinturas y Yesos (el mayor referente del mercado para el sistema de construccion

liviana) y Cieloteck (la organizacion mas parecida a Marped Group) al considerar otros aspectos

que se detallan en la tabla 3.
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Tabla 3 Comparativo de Marped Group S.A.. con Pinturas y Yesos, y Cielo Teck

EMPRESA

PINTURAS Y YESOS

Aprovisionamiento

Reconocida por lacobertura
en lineas y productos en la
costruccion liviana. siendo
mas fuerte en Bogotaen
Medellin halogrado
posicionarce como latercera
com pafiia mas relevante con
solo unasede.

es la compafia con mayor
Nnumero de cedes y empleados
en Antioquia. Fueradel
sistema liviano han
incursionado en lineas como
pinturay construccion
tradicional. En el momento
esta cerrando lineas y
volviendo solo ala

construccion liviana.

desde los inicios del sistema
se convirtio en el referente del
mercado y solo con 3 sedes
se hadedicado ala
comercializacion del sistema
liviano. Han perdido
participacion en varias lineas
ubicandoce entre el segundo y
quinto lugar.

Calidad

Disponibilidad de todo el
sistema
Multi marca

relacion con los clientes VIP
atencion directa por la

gerencia

gran parque automotor

diversidad de productos
varios puntos de atencion

precios bajo

cedes especializas por
productos
clientes muy antiguos

conservacion de clientes

exclusividad con el sistema

Tecnologia

comunicacion ip entre todas
las cedes

equipos de comunicacién de
ultima tecnologia

integracion de informacion en
tiempo real

departamento de ingenieria
para soporte

empresasistem atizada con
ERP Propio

empresasistematizada con
ERP Propio

Gestion

contacto directo con el
cliente

Creacion de Espacion paralos
usuarios

Atencion directa en la
ubicacion del cliente
Transporte de material
costo adicional

sin

ofrecimiento del servi
mano de obra incluida

Flotade gran tamano con
disponibilidad de entrega
inmediata

ubicacién de nuevas sedes a
zonas requeridas

-Rapidez en latoma decisiones

-Fuerte poder y Lobby ante los
ministerios y organismos del
Estado

ofrecimiento del servicio con
mano de obra incluida

Finanzas

“Unaempresasana
financieramente con buenos
indicadores financieros
rotacion de cartera a 7 dias

sistemade financiacion directa
beneficios financieros de

proveedores
Menor costo de operacion.

los

musculo financiero de gran
tam afio

Poder economico, de
inversion y alto flujo de caja

sistemade financiacion directa

beneficios financieros de los
proveedores

Poder economico, de
inversion y alto flujo de caja

sistemade financiacion directa

beneficios financieros de los
proveedores

1+D+i

Departamento dedicado a la
consecucion de productos y
desarrollos de los mismos

no cuenta con el
departamento

no cuenta con el
departamento

Culturay Talento
Hum ano

Sentido de pertenencia ligada
al tem a salarial, auxilios,

trabajo continuo parala
retencion del personal
puertas abiertas ante la junta
directiva

cultura organizacional
orientada al resultado
tasade permanencia alta
referente a otros
competidores

Tasade permanencia alta
referente a otros
competidores
capacitacion continua

Tasa de permanencia alta
referente a otros

com petidores

buena remuneracion vs alos
referentes

Procesos

los procesos son lentos al
inicio, una vez lograda la
implementacion es_agil

son muy rapidos en la toma
de diciciones

son muy rapidos en la toma
de diciciones

Marketing

pese arealizar inversiones de
publisidad se requiere de un
departamento propio que
gestiones las actividades

es el competidor que m as
invierte en Marketing y con
mas presenciaen medios ATL
y BTL

es el competidor quemenos
invierte en este rublo, toda su
invercion es en mercadeo
relacional.

Ventas

Departamento comercial
nutrido para su tamano,

muy

cuentan con vendedores en
todos los canales

canales de comunicacion para
garantizar atencion remotaen
tiempo real

cuentacon lared de
distribucion mas grande

cuentan con vendedores en
todos los canales

es muy tradicional y sigue
antendiendo alos clientes
sercanos

Logistica

Pese asus limitaciones se
apoya en vehiculos externos
tiene la capacidad de atender
directamente clientes en
Cundinamarca

Cuenta con lamejor flotade

transporte

cuentacon el transporte
suficiente

Servicio

servicio personalizado

coberturageograficadirecta

Fidelizacion de clientes

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

Analisis de las fuerzas competitivas. A continuacion se presenta un analisis de la cinco

fuerzas competitivas segun Michael Porter.
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Rivalidad entre competidores. Permite comparar las ventajas competitivas de Marped Gropu
S.A. con las de otras empresas rivales, y asi formular estrategias que permitan superarlas:
Aumentar la calidad de los productos utilizados para la construccion.

Reducir los precios.
Dotar de nuevas caracteristicas a los productos ya existentes.
Aumentar la publicidad.

Amenaza de entrada de nuevos competidores. Permite estar atentos a su ingreso, y asi
formular estrategias que permitan fortalecer las barreras y hacerle frente a los nuevos
competidores.

Aumentar la calidad de los productos.

Reducir los precios.

Aumentar los canales de ventas.

Aumentar la publicidad.

Ofrecer mejores condiciones de ventas, por ejemplo, ofrecer un mayor financiamiento o extender
las garantias.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos. Permite formular estrategias destinadas a
impedir el ingreso de empresas que produzcan o vendan estos productos o, en todo caso,
estrategias que permitan competir con ellas.

Aumentar la calidad de los productos.
Reducir los precios.

Aumentar los canales de ventas.
Aumentar la publicidad.

Aumentar las promociones de ventas.

Poder de negociacién de los proveedores. Permite formular estrategias destinadas a reducir su
poder de negociacion, y asi lograr mejores condiciones o un mayor control sobre ellos.
Adquirir a los proveedores.

Producir las materias primas que se necesitan.
Realizar alianzas estratégicas con los proveedores que permitan, por ejemplo, reducir los costos

de ambas partes.
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Poder de negociacion de los consumidores. Permite formular estrategias destinadas a reducir
su poder de negociacion, y asi captar un mayor numero de clientes u obtener una mayor lealtad
de los mismos.

Buscar una diferenciacion en los productos.
Ofrecer mayores servicios de postventa.
Ofrecer mayores y mejores garantias.
Aumentar las promociones de ventas.

Aumentar la comunicacion con el cliente.

5.5 Estructura comercial y de mercadeo participantes del sector

Es importante aclarar el rol que juegan cada uno de los tipos de actores principales en este sector.

Consultores. Empresas dedicadas a la actividad de la consultoria, las cuales son
fundamentales en la realizacion de las obras de ingenieria, ya que son los que ofrecen el
conocimiento profesional especializado y técnico, que permite garantizar objetividad en el
analisis y la toma de decisiones, dichos participantes en este rol son catalogados como la
industria del conocimiento dentro del sector.

Es asi, que una de las caracteristicas fundamentales de estas empresas es que cumplen sus
funciones en pro del bienestar de la obra, alejados de factores comerciales, politicos o
institucionales, que puedan interferir en su independencia; estos son responsables de apoyar en la
toma de decisiones para realizar una adecuada ejecucion del proyecto, lo que los cataloga como
los garantes de la calidad de una obra de ingenieria.

“La Consultoria es un servicio de alto valor agregado, que no cuesta mucho con respecto al
costo total de la obra, y que ayuda a ahorrar recursos, problemas, demoras, sobrecostos e
incertidumbres.” (Camara Colombiana de Infraestructura, 2012).

Constructores. Se puede decir que los constructores ejecutan sus proyectos basados en un
contrato de obra publica o bajo el modelo de participacion publico privada, permitiendo que
existan varias ofertas, y asi, escoger la mejor propuesta en cuanto a calidad y precio.

Estos son los que aportan el mayor porcentaje de ingresos operacionales al desempefio del
sector, sin embargo, es importante resaltar que su posicion frente a los consultores se diferencia

en su estructura fisica y su musculo financiero, entre otros aspectos.
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Marped Group S.A.. como empresa del sector constructor. En Colombia, los consultores y
constructores tiene mucho que ver en el desempefio de la compariia en el sector, ya que depende
de sus decisiones para ventas de mayor valor en obras grandes, especialmente con mejores
precios y calidad de producto.

Marped Group S.A.. es una cadena comercial que si llega a este tipo de cliente se podria
presumir de fidelizar mucho mas facil a los clientes naturales ya que cuenta con prestigio y
seguridad en la obras en comparacion con las demas empresas del sector. Localizacion
geogréfica de empresas del sector

Segun la Camara de Comercio de Medellin para Antioquia (2010), el 71% de las empresas
relacionadas con Construccidn se hayan ubicadas en Medellin; le siguen en orden de importancia
Envigado, Itagii, Bello y Sabaneta (ver ilustracién 9)

llustracion 9 Localizacion geografica de empresas del sector

o ‘;b% .
3 iy! e
- SuENbsARER ¥ e

san ANFONIO DE PRADO A

i W“'"’é'& T
Fuente: Cdmara de Comercio de Medellin para Antioquia (2010

5.6 Mapa de productos y precios
A continuacion se encuentran los productos de laminas de yeso drywall de la empresa Marped
Group S.A.., con los respectivos precios del afio 2016 y comparado con los dos principales

competidores (Ver tabla 4).



Tabla 4 . Comparativo de precios con los principales competidores

Producto Marped |Pinturas y Yesos|Cielo Teck
Placa de yeso estandar $ 17.000 | $ 17.000 | $ 16.900
Placa de yeso estandar 3/8 | $ 16.800 | $ 16.500 | $ 16.500
Placa de yeso RF $ 35.500 | $ 36.000 | $ 36.200
Placa de yeso RH $ 32500 | $ 33.000 | $ 33.200
Placa de yeso akustik $135.000 | $ 145.000 | $ 139.000

Fuente: elaboracion propia, 2016.

5.7 Analisis del cliente y del consumidor
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Andlisis del cliente la vocacion de cualquier empresa es estar cada vez mas cerca de sus

clientes y eso implica conocer su comportamiento, sus necesidades, sus gustos y establecer con

ellos una relacion duradera y satisfactoria. En términos empresariales consiste en:

Anélisis del consumidor. Demuestran altos niveles de interés por los productos del sector

constructor y de compromiso futuro hacia la empresa

6 Etapa de investigacion de mercados

6.1 Ficha técnica

En la tabla 5, el lector puede observar la ficha técnica que incluye los aspectos metodoldgicos

mas importantes de la investigacion realizada, referentes al tipo de estudio, el procedimiento

muestral, el tamafio de la muestra, tiempo de realizacion y tipo de cuestionario utilizado, entre

otra informacidn que explica la manera en que se realizaron los aspectos técnicos del estudio.



Tabla 5 Ficha técnica

FICHA TECNICA

Tipo de estudio

Concluyente descriptivo. Se describe graficamente la frecuencia con
que se presentan las variables objeto de estudio

Procedimiento muestral

No Probabilistico por conveniencia. La seleccion de las personas
encuestadas se hizo por sector y a la salida de los almacenes
Homecenter ya que tiene una relacion directa con el sector.

Alcance

Medellin y Bello

Tamafio de la muestra

384 Encuestas.
204 encuestas en Centro Comercial Puerta del Norte.
180 encuestas en Centro Comercial Los Molinos.

Error muestral 5%.
Probabilidad de éxito 50%
Probabilidad de fracaso 50%
Nivel de confianza 95%
Tamafio de la poblacién Infinita

Elemento muestral

Cliente potencial o final del almacén Homecenter.

Tiempo de realizacion del
trabajo de campo

26 de agosto al 5 de septiembre de 2016.

Tiempo de realizacion del
estudio

22 de agosto al 17 de septiembre de 2016

Tipo de cuestionario

Semi estructurado no encubierto. Conformado porll preguntas
abiertas, Informando previamente al encuestado el objetivo de la
investigacion y el nombre de la firma responsable.

Investigador

Milthon Marino Pineda Tamayo

Firma contratante

Marped Group S.A.

Fuente: Elaboracion propia

6.2 Resumen ejecutivo
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Esta investigacion se basa es la empresa Marped Group S.A., la cual tiene el producto drywall

como lider en las ventas, la idea es darlo a conocer y proyectar mayores ventas en Antioquia,

identificando asi los factores que arroje la investigacion y finalmente desarrollar un buen plan de

competitividad y bajos costos.

6.3 Definicién del problema/oportunidad

¢ Cuales son los factores motivadores de compra de ldaminas de Yeso Drywall en Medellin y

Bello en el afio 20167
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6.4 Objetivos de la investigacion de mercados
6.4.1 Objetivo General.
Identificar los factores motivadores de compra de laminas de Yeso Drywall en Medellin y
Bello en el afio 2016
6.4.2 Objetivos especificos.
e ldentificar el perfil del consumidor final.

e Establecer si el consumidor final el conoce las laminas de Yeso Drywall

6.5 Metodologia aplicada
Es una investigacion cuantitativa concluyente descriptiva de corte transversal en la que se
aplico una encuesta semiestructurada con 11 preguntas de las cuales 7 eran abiertas y 4 cerradas.
La encuesta se aplicd cara a cara en Medellin y Bello a las afueras de las instalaciones de
Homecenter centro comercial Los Molinos y centro comercial Puerta del Norte, las personas se
seleccionaron por conveniencia por lo tanto es un procedimiento muestral no probabilistico,
informandoles de qué se trataba el proyecto y por lo tanto accedieron a responder la encuesta,
finalmente se editd y proceso la informacion para obtener los resultados que se presentan a
continuacion.
6.6 Limitaciones

e Ladisposicion de algunas personas para acceder a la encuesta.
e Por tratarse de un procedimiento no probabilistico los resultados se presentan a partir

de las opiniones del total de encuestados y no se pueden inferir para la poblacién total.

6.7 Hallazgos - resultados de la investigacion
Informacion Sociodemografica

e Edad: entre 20 y 55

e Sexo: masculino
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e Ciudad: Medellin y Bello

e Tipo de vivienda: propia y arrendada en su mayoria

lHustracion 10 ¢ Usted es cliente frecuente de una empresa del sector constructor?

Fuente: Elaboracidn propia, 2016

Resultados Generales
Dadas las respuestas, el precio es lo mas importante para las personas a la hora de hacer una

compra, Marped Group S.A. , esté& bien direccionado ya que los precios son bajos y productos de

muy alta calidad.

lustracion 11 ¢ Qué espera usted al momento de dirigirse a realizar una compra en una empresa
del sector constructor?

u CALIDAD
HPRECIO
SERVICIO
B LOGISTICA
B GARANTIA

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

Es muy claro que lo mas importante para gente escoger una empresa es la publicidad que

haya, asi que trabajarle a la imagen de Marped Group S.A.. sera la tarea.
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lustracion 12 Dado el caso en que usted desee comprar ldminas de yeso Drywall, ¢Por qué se
inclinaria mas por una empresa u otra?

= MARCA CONOCIDA
W CALIDAD

W PRECIO

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

lustracion 13 Al momento de pagar su compra, ¢ qué formas de pagos le gustaria estuviesen

disponibles?
I B EFECTIWVO

W TARIETA

®CREDMTO

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

lHustracion 14 ¢ Qué valor agregado le gustaria tener por parte de la empresa, luego de comprar
laminas de yeso drywall?

W DESCUENTO EM LA
SEGUNDA COMFPRA

B GARANTIAMAS LARGA

Fuente: Elaboracién propia, 2016.

Aunque mucha gente conozca el producto quiza no tiene la suficiente informacion sobre el

para tomar una decision final de compra.
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lustracion 15 . ¢ Conoce usted el producto laminas de yeso Drywall?

w5l

ENO

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

Las observaciones negativas solo son que quiza no conozcan este producto o que es muy

inseguro, pero todo llega a la falta de informacion y conocimiento del mismo.

lHustracion 16 . ¢ Qué observaciones daria usted frente a este producto a nivel general?

m OBSERVACIONES
POSITIVAS

B OBSERVACIONES
NEGATIVAS

Fuente: Elaboracion propia.2016.

lHustracion 17 Cual es su municipio de residencia
10%

B Empleado

B Estudiante

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

lustracién 18 ¢ Su edad esta en que rango?



14%

B Empleado

18% M Estudiante

H Independiente

10% W Desempleado

Fuente: Elaboracion propia

lustracion 19 ¢ Cual es su estado civil?
8%_ 3%

H Soltero
- 29% . M Casado
- Union Libre
M Separado

Fuente: Elaboracion propia. 2016.

[lustracion 20 . ¢ Cudl es su ocupacion?
14%
B Empleado
18% | B Estudiante
Independiente

10% B Desempleado

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

Comentarios puntuales
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Se encontr6 que el producto laminas de yeso drywall tiene oportunidad de crecer altamente

teniendo en cuenta detalladamente los aspectos que arrojé la encuesta realizada, inicialmente

seria dar a conocer mejor el producto y luego empezar a fidelizar clientes para conseguir mejores

compras y asi poder solucionar el problema planteado logrando posicionarse como uno de los

mejores referentes en la zona Antioquia.
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e Los clientes pueden ser la mejor fuente de ideas nuevas y prometedoras.

e Un estudio bien disefiado puede ser un componente clave en un programa de fidelizacion de

clientes.

6.8 conclusiones

e Tener en cuenta los resultados a la hora de tomar decisiones de venta.

e Nueva vision para el manejo de la empresa en todas las areas.

e Los resultados del plan de mercadeo determinan que la empresa actualmente tiene una
situacion ideal de mercado para implementar estrategias de marketing que beneficien el
crecimiento y rentabilidad de la compafiia.

e Laorganizacion debe invertir en Planta de Vehiculos para poder ser mas competitiva vs

sus competidores directos.

e El estudio demuestra que la demanda de este tipo de mercado puede ser explorada en
mayor magnitud, debido a que la empresa solo cuenta con un punto de venta en

Antioquia.

e Considerando los resultados del trabajo se concluye que la compafiia debera invertir en
crear un departamento de mercadeo que realice las funciones y estrategias descritas en el
plan de mercadeo, para llevar a cabo la implementacion de estrategias y direccionar la

actividad de los comerciales con el cumplimiento de los objetivos.
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6.9 Recomendaciones

Implementar las estrategias del plan de marketing, que se presentan a continuacion,
para la generacion de utilidades y el sostenimiento de la empresa a largo plazo, en un
sector tan competitivo como el de la construccion, llevando a la empresa a planificar
su expansion siendo guiada cada vez mas por el producto laminas de yeso Drywall
como lider en el portafolio.

La organizacion debe realizar constantemente investigaciones de mercado para

identificar las nuevas variables y respuestas de su publico.

Establecer controles y realizar ajustes periddicos en el plan de mercadeo de la empresa
para llevar un mayor control de las actividades desarrolladas y mantener el horizonte.
Integrar las actividades de mercadeo con todas las areas y puntos de venta para
mejorar la efectividad y el Roi en estas actividades

Realizar inversion y desarrollo en campafias de posicionamiento de marca en
empleados, proveedores y publico.

Se debe optimizar la exposicién de marca en las vitrinas de los puntos de venta,
aprovechando el flujo de Vehiculos y pablico.

Es urgente la creacidn e implementacion del departamento de mercadeo

7 Etapa de formulacidn estratégica

7.1 Objetivos del plan de mercadeo

7.1.1 Objetivo general

Incrementar las ventas de Drywall en un 12% para el afio 2017 vs el 2016
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7.1.2 Objetivos especificos

e Desarrollar estrategias de comunicacion que permitan mejorar el nivel de recordacion
y posicionamiento de la marca

e Apoyar las estrategias de comunicacién con estrategias de productos, precio y
distribucion.

e Construir un plan de Mercadeo para ejecucion en todo el afio.

e Conseguir el presupuesto por parte de la junta directiva para desarrollar el plan de
mercadeo.

e Desarrollar estrategias de posicionamiento de marca con empleados proveedores y
Pablico.

7.2 Presupuesto de ventas
Lograr un crecimiento en las ventas del 12% en las laminas de yeso drywall durante el afio
2017 en la regional Antioquia.

La cifra del 12% se propone al considerar los siguientes tres aspectos:

e Crecimiento proyectado de la economia colombiana del 3% segun cifras del Dane (2016)
presentadas en el capitulo “4.2 Analisis de las Fuerzas del Entorno Externo” del presente
documento.

e Expectativas de crecimiento en ventas por parte de la junta directiva de Marped Group del
5% para el proximo afio.

e Un 4% de crecimiento que estd proyectado con las estrategias Comerciales y Mercadeo
que se ejecutaran durante el afio 2017.

Para disefiar el presupuesto mes a mes del afio 2017, se realiz6 una revisién en el
cumplimiento del presupuesto segun los histéricos de los afios 2009 al 2016 como se observa en

latabla 6 y en la ilustracion 21.
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2016.

Fuente: elaboracidn propia.



lustracion 21 Participacion por mes de las ventas de la lamina de yeso drywall

PARTICIPACION PORMES ENERD 6,8%
FEBRERD 7,9%
120% 7 MARZO 7,3%
10,0% + ABRIL 7,2%
8,0% Mavyo 7,9%
60% - JUNID 8,4%
40% JuLio 8,1%
3% AGOSTO 9,1%
oo SEPTIEMBRE 9,5%
PP I R R RN OO S T g Lo

v )
& &3& & P SRR 0‘5‘0 \\@ 65» NOVIEMBRE 8,9%
& S 9 DICIEMBRE 8,4%

Fuente: elaboracion propia,2016.
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Para lograr un balance entre el comportamiento del mercado y el comportamiento de la fuerza

comercial, se realiza una evaluacion de la participacion en ventas de cada asesor en el afio

anterior y se proyecta una cifra estimada para cada uno de ellos para el préximo afio, con el fin

de lograr una participacién adecuada en el presupuesto general. El presupuesto debe llevar al

crecimiento individual ya que cada comercial tiene una curva de desarrollo diferente y debe ser

equitativo (ver tabla 7).

Tabla 7 Participacién en ventas de cada asesor 2016- 2017

VENDEDORES PARTICIPACION | PARTICIPACION
2016 ESTIMADA 2017
31,24% 239
6.32% | NCCCN
15,74% 16%
27,06% 2194
-0,28%
11.,81% 1394
1,77%
2,829 1592
0,92% 12%
1,80%

Fuente: elaboracién propia,2016.
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En la tabla 8, se presenta un consolidado del presupuesto de ventas de laminas de yeso drywall por mes y por asesor para el afio

2017.

Tabla 8 Presupuesto de ventas por mes y por asesor para el afio 2017

16%

Fuente: elaboracién propia,2016.

ENERO §  376.663.405 6,9% §  451257.1763 |5 103.789.151 | 72200148 |§ 94764007 ¢ 58.663433 | 67688576 |5  saas0861|S  451.257.176,32
FEBRERO § 545718519 7,7% S 497.430.732,0 |$ 114409068 | 79588917 | 104.460.454 |$ 64.665.995 |§  74614610($ 59691688 | S  497.430.732,01
MARZO §  357.997.884 7,9% $ 5139507735 |¢ 118.208.678 | 82232124 |§ 107929662 |$ 66813601 |S 77092616 |$ 61674093 | S  513.950.773,53
ABRIL §  458.797.827 7,3% S 4754569636 ¢ 109.355.102 | $ 76073.114 |$  99.845.962 [ ¢ 61809405 |$ 71318545 | 57.054836 | S 475.456.963,55
MAYO § 411389232 8,4% S 5464323228 | 125679434 (% 87429072 | 114750788 |§ 71036202 |$ 81964848 | 65571879 (S  546.432.322,83
JUNIO §  470.156.147 7,7% S 497.900.388,6 ¢ 114.517.089 | 79.664.062 | § 104559082 |§ 64727051 S 74685058 |$ 59748047 |  497.900.388,64
Julio § 396.962.192 8,1% S S2IT139775 (¢ 1137215|¢ 84434236 |$ 110819935 |§  68.602817 |5 79157007 [ 63325.677|S  527.713.97752
AGOSTO §  537.072.439 8,9% S 5748839210 (¢ 132223302 % 91981427 |§ 120725623 |§ 74734910 |$ 86232588 |$  68.986.071| S  574.883.921,01
SEPTIEMBRE §  553.005.889 9,2% S 5953029329 ¢ 136919675 |  95.248.469|$ 125.013616|$ 77.389381 (S  89.295.440 [  71436352(S  595.302.932,92
OCTUBRE S 577.060.728 11,3% S 736.866.763,8 s 169479356 | 117.898.682 | 154742020 |$ 95792679 |$ 110530015 |$  88424012|S  736.866.763,84
NOVIEMBRE §  612392.178 8,0% $  520.090.8552 |5 119620897 | $ 832145376 109219080 (¢ 67611811 |¢  78013628| 62420903 | S 520.090.855,25
DICIEMBRE $ 500.000.000 8,6% S 5556964054 ¢ 127810173 |¢  88.911.425|$ 116696245 |§ 72240533 |§ 83354461 |$ 66683569 S  555.696.405,39
VENTAS 2016 $ 5.797.306.440 $  6.492.983.213 $  6.492.983.213
INCREMETO 12%

PROYECCION 2017 $ 6.492.983.213
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7.3 Formulacion de las macro-estrategias

De las 14 estrategias corporativas existentes, se propone la macro estrategia de penetracion
del mercado, es decir, vender en el mismo mercado de Medellin y Antioquia los mismos
productos (laminas de yeso drywall), con el objetivo de tener mayor participacion en el mismo
mercado utilizando estrategias de mercadeo que integran las variables de producto, precio plaza

y promocién y que se detallan a continuacion.

7.4 Formulacién de las estrategias

Estrategias de producto. A continuacion se describen las caracteristicas de las cinco placas de
yeso comercializadas por Marped Group S.A..

Existen dos tipos de placa de yeso estandar: la placa estandar y la placa 3/8 (ver ilustracion
22)

llustracion 22 Placa de yeso Knauf St (standard)

Knauf

La placa de yeso Knauf ST consta de un nicleo de yeso incombustible, recubierto con
carton reforzado, 100% reciclado con acabado de color crema claro en la cara principal y
color café claro en |a cara posterior. El carton del frente viene doblado alrededor de los
bordes longitudinales para reforzar y proteger el niicleo y los extremos transversales
tienen corte cuadrado a escuadra

Los bordes longitudinales son biselados, con el propdsito de facilitar el tratamiento de
juntas, y asi brindar un acabado uniforme, entre placas. La placa de yeso Knauf ST se
ofrece en una variedad de espesores estandares para aplicacion en el sistema
constructivo en seco

Fuente: www.knauf.com.co

En la ilustracion 23, se puede observar la Placa de yeso Knauf St RF (resistente al fuego) y

sus principales caracteristicas.

llustracion 23 Placa de yeso Knauf St RF (resistente al fuego)


http://www.knauf.com.co/
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Knauf

La placa de yeso Knauf RF, consta de un nicleo de yeso resistente al fuego, recubierto
con carton reforzado 100% reciclado con acabado natural al frente y color craft al
reverso. El carton del frente viene doblado alrededor de los bordes longitudinales son
biselados, con el proposito de facilitar el tratamiento de juntas, y asi brindar un acabado
uniforme, entre placas

La placa de yeso Knauf RF tiene niicleo tipo X para proporcionar mayor resistencia de la
integridad de la placa al encontrarse en condiciones de fuego y mayor aislamiento
acustico.

Fuente: www.knauf.com.co

En la ilustracion 24, se puede observar la Placa de yeso Knauf RH (resistente a la humedad) y

sus principales caracteristicas.

lustracion 24 Placa de yeso Knauf RH (resistente a la humedad)

knauf

La placa de yeso Knauf RH, consta de un nicleo de yeso natural incombustible, tratado
de tal forma que es resistente a la penetracion del agua; recubierto de carton reforzado,
100% reciclado con acabado de color verde al frente, quimicamente tratado para ser
resistente a la humedad y al moho; al reverso color craft semi-asfaltado resistente a la
humedad y al moho.

El carton del frente viene doblado alrededor de lo bordes longitudinales para reforzar y
proteger el nucleo y los extremos transversales tienen corte cuadrado a escuadra. Los
bordes longitudinales son biselados con el propésito de facilitar el tratamiento de juntas,
y asi brindar un acabado uniforme entre placas.

Fuente: www.knauf.com.co

En la ilustracion 25, se puede observar la Placa de yeso Cleneo Akustik (acUstica) y sus

principales caracteristicas.


http://www.knauf.com.co/
http://www.knauf.com.co/
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lustracion 25 Placa de yeso Cleneo Akustik (acustica)

— e '//// "////// S

z Z— = 7 "~

& _ I-'
= = = L.

Las placas de yeso perforadas fonoabsorbentes Knauf Cleaneo Akustik, disponibles en
una gran cantidad de disefios, son especiales para todo tipo de

sitios concurridos como restaurantes, escuelas, oficinas, hoteles y auditorios. Aportan
confort por su doble accion: las perforaciones de las placas absorben el

sonido y reducen la reverberacion. Ademas acttian como catalizador natural y eliminan
olores y sustancias toxicas del aire de forma sustentable. La alta

tecnologia aplicada se combina con un disefio moderno y estético, tanto en cielorrasos
como en revestimientos.

RES AR sT s > i CONSULTE POR MODELOS DISPONIBLES EN EL MERCADO LOCAL.

Fuente: www.knauf.com.co

Para definir las estrategias de producto se utiliza la ventana estratégica del negocio propuesta
por Brown (1991), como se observa en la ilustracion 26, en la que se evalua el atractivo del
mercado para cada uno de los productos y su capacidad competitiva relativa frente a los
principales competidores.

Se debe fortalecer la lamina de yeso estandar y la lamina de yeso 3/8 para el afio 2017,
mantener la lamina de yeso RF y la RH, y, cosechar la ldmina acustica.
llustracion 26 Ventana estratégica del negocio

Fuente: Brown (1991)

1. Placa de yeso Knauf St (standard). Fortalecer

2. Placa de yeso Knauf St 3/8 (standard). Fortalecer

3. Placa de yeso Knauf St RF (resistente al fuego). Mantener

4. Placa de yeso Knauf RH (resistente a la humedad). Mantener
5. Placa de yeso Cleneo Akustik (acustica). cosechar


http://www.knauf.com.co/
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Estrategias de Precio. La estrategia de precios para el afio 2017, se refiere a precios de
penetracion es decir por debajo de la competencia,se propone la lista de precios que se observa
en latabla 9.

Marped Group S.A.. ofrece un producto de alta calidad a un precio mas bajo del esperado, aun

al comparar con los competidores mas fuertes.

Tabla 9 Lista de precios propuesta para el afio 2017

Producto Precio
Placa de yeso estandar $17.000
Placa de yeso estandar 3/8 $ 16.500
Placa de yeso RF $ 34.000
Placa de yeso RH $ 32.000
Placa de yeso akustik $ 135.000

Fuente: Elaboracion propia,2016.

Estratégias de plaza. Actualmente Marped Group S.A. cuenta con una estrategia de
distribucion selectiva, tratando de llegar al mayor nimero de clientes posibles. Atavés del canal
de nivel 1, es decir a través de un intermediario, como se observa en la ilustracion 27.

llustracion 27 Canal nivel 1.
MARPED [ >  SUBDISTRIBUIDOR [ >CONSUMIDOR FINAL

Fuente: elaboracion propia

Para el afio 2017 se propone la implementacion del canal de nivel 2, es decir, tener dos
intermediarios como se observa en la ilustracion 28.
[lustracion 28 Canal nivel 2.

MARPED [ »SUBDISTRIBUIDOR (> SUBDISTRIBUDOR [ CONSUMIDOR FINAL

Fuente: elaboracion propia

Ademas, se tiene proyectado la apertura de la nueva sede en la ciudad de Medellin en la
carrera Palacé.

Se espera vender en el afio 2017, el 90% a través del canal nivel 1y el 10% a través del canal
nivel 2

Estrategias de promocion  Para las estrategias de promocion o de comunicacion como
también se les conocen se proponen las siguientes acciones de posicionamiento de marca,

publicidad, promocidn de ventas, labor comercial, relaciones publicas y merchandising.
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Para la comunicacién es muy importante resaltar las ventajas y desventajas de la diversidad de
tipos de drywall en los acabados mas comunes en construcciones modernas, las ventajas y
desventajas respecto a su uso, y dar a conocer la variedad de acabados que existen y las
tendencias.

Marca. Posicionar la marca de Marped Group S.A., en la regional Antioquia

Para ello es necesario que todas las acciones de comunicacion lleven el logotipo como inclusion
obligatoria, y que se presenta en la Ilustracion 1. Imagen corporativa de Marped Group S.A..
Ademas, se debe elaborar el manual de identidad visual que sirve como documento soporte
para el adecuado uso de los signos distintivos de la marca. El cual tendra un valor de $1.600.000
Publicidad. Informar y persuadir a los clientes actuales y potenciales con respecto al uso de
las laminas de yeso drywall de Marped Group S.A..

Para ello se propone:

e Continuar con la construccion y actualizacién del Portal web: www.marped.com por un
valor de $1.200.000
e 2 Pendones para ferias, Medidas: 1m x 1.50, lona, $300.000 c/u
e 50 Tarjetas de presentacion a vendedores, material carton, $50.000
e 2 Vallas, medidas 4m x 3m, material lona, ubicacion autopista norte, $300.000 mensual.
Promocién. Conseguir nuevos clientes y aumentar los indices de compra de los clientes
actuales
Para ello se propone:
e Precios rebajados.
e Muestras de 100 souvenirs empresariales, agendas, $ 200.000
e Concursos por compras mayores a $100.000, participa en un 10% descuento en la préxima
compra.
e Garantia, ampliar el plazo de la garantia por 2 meses.
Relaciones publicas. Generar una imagen favorable de Marped Group S.A. en el mercado
Para ello se propone lo siguiente:

Expocamacol es cada dos afios y la proxima sera en el afio 2018


http://www.marped.com/
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Ferias de la construccion en Medellin y Valle de Aburra. Especificar cuél feria, y detallar lo
que implica su participacion (disefio del stand, alquiler del espacio, las promotoras, el montaje y
el desmontaje y poner las fechas)

Ventas: Vender 6.492.983.213 en el afio 2017

Para ello se propone lo siguiente:

Capacitar vendedores en técnicas de ventas, durante 2 semanas, contrar a alguien por valor de
$250.000

Merchandising. Lograr una excelente presentacion en puntos de ventas

Para ello se propone lo siguiente:

e Material POP como 200 volantes para promover publicidad de Marped Group S.A., material
papel, por valor de $ 60.00
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En la tabla 10, se puede observar las estrategias de producto, precio, plaza y promocion con el detalle tactico del plan, los

requerimientos para su ejecucion y los respectivos indicadores de gestion

Tabla 10 Indicadores de gestion

ESTRATEGIA TACTICA FECHA RECURSO RESPONSABLE INDICADOR
. . Ficha técnica de los productos, 5
- Realizar eventos de presentacion . P Jefe de bodega asistente
Mantener la kimina de yeso RF'y de estos dos productos en ferias 2017 R 2 S I 8 administrativa rente  [% de incremento en ventas
la RH, con la estabilidad actual P publicidad (pendones, volantes, X e ’
del sector . . regional
tarjetas, souvenirs)
PRODUCTO Implementar comunicacion por
Fortalecer la lamina de yeso redes sociales para mantener la % de incremento de visitas en
estandar y la lamina de yeso 3/8 |estabilidad del producto mediante 2017 Community manager Gerente regional r: des . comentarios v sequidores
para el 2017 fidelizacion de clientes que ya ' yseg
estén con la compafiia
PRECIO S:nga;;rgggsg:?g?aeile goblk;que Mejorar los margenes de utilidad 2017 Volumenes de Compra Jefe de Compras gerente regional [% De incremento en la utilidad
Implementar un nuevo canal de
Implementar una nueva estrategia |distribucion para que el mercado
de ventas donde la venta pueda  |pueda crecer con los mismos . Jefe de bodega asistente % de participacion de las ventas
P ser directa de distribuidor a cliente|productos, pero realizando un Ay (G T A e administrativa gerente regional  |del nuevo canal
final. proceso mas efectivo y agil para
el cliente
romover la marca en radio ,tv Desarrollar cufia radial y Profesional en medios de
P MY comercial de tv para implementar 2017 o Gerente regional
vallas L comunicacion
el conocimiento de la marca
. Implementar diferentes concursos
Rifas, concursos, ofertas por m ” » .
X en la compafifa con relacion a la . : . Jefe de bodega asistente
compras y mas plazo en la . . 2017 Obsequios, souvenirs, publicidad A .
. ventas, para fidelizar clientes y dar administrativa gerente regional
garantia.
a conocer a Marped Group
Estar dia a dia enterado del sector: . .
- . % de clientes periodo actual / %
PROMOCION Participar en expocamacol 2017 y|y asi saber llegar al mercado c;)ientes erio d?) anterior °
Ferias de la construccion en exacto y atender las necesidades 2017 relaciones publicas Gerente regional p
Medellin y valle de aburra. de acuerdo a las variaciones que
se identifican.
Contratar una persona
. . |experimentada y profesional para . | ]
Capacitar vendedores en técnicas p_ yp L p Profesional en servicio al cliente y .
realizar talleres y capacitaciones |2017 Gerente regional
de ventas ventas
de ventas con los empleados de la;
compafiia

Fuente: Elaboracion propia,2016.



7.6 Presupuesto plan de mercadeo

lustracion 29 Presupuesto plan de mercadeo

Campaias EMERD FEBRERC |WARZO ABRIL WAYD JUNID JULID AGOSTO  |SEPTEMBRE |OCTUBRE NOVIEMBRE |DICEMBRE |TOTAL

Publicidad

Volante electronico £35.000) 535.000 £35.000 £35.000 £35.000 £35.000 £35.000 £35.000 £35.000 £35.000 £35.000 £35.000 £420.000
Afiches proveedores 20 20 30 30 30 30 20 20 20 30 20 30 30
Brochoure £80.000 50 50 50 $80.000 50 g0 &0 $30.000 g0 &0 g0 £240.000
Penddn 0 50 £40.000 50 50 £40.000 50 0 $40.000 0 0 £40.000 $160.000
Tarjetas de presentacian £400.000 50 g0 g0 g0 g0 £400.000 0 50 0 0 0 £300.000
Directorio Camacel $360.000 50 50 50 50 50 g0 &0 50 g0 &0 g0 $360.000
Avigo de fachada £3.200.000 50 50 50 50 50 g0 50 50 g0 50 £3.200.000
Total publicidad $4.275.000)  §35.000 £75.000 $35.000 £115.000 £75.000 $435.000 $35.000 §155.000 $35.000 £35.000 £75.000 $5.380.000
Promocidn

dia_del instalador &0 50 50 50 50 50 g0 &0 £450.000 g0 &0 g0 £450.000
Productos promocionales £200.000) 5200.000)  S200.000 $200.000 £200.000 $200.000 £200.000) 5200.000 $200.000 $200.000 £200.000)  5200.000 £2.400.000
Wuestras £80.000)  S80.000 $80.000 $80.000 $80.000 £80.000 580.000 £80.000 $80.000 £80.000 £80.000 £80.000 $960.000
Oferta del dia £35.000) 535.000 £35.000 £35.000 £35.000 £35.000 £35.000 £35.000 £35.000 £35.000 £35.000 £35.000 £420.000
Total promocion £315.000) £315.000)  S315.000 $315.000 £315.000 $315.000 £315.000)  £315.000 $765.000 $315.000 £315.000)  £315.000 £4.230.000
Relaciones piblicas

Afiicacion 2 Camacol 0 50 50 50 50 50 50 50| 52.400.000 0 0 0 £2.400.000
participacion a eventos y capacitaciones| $100.000) £100.000)  5$100.000 £100.000 £100.000 £100.000 £100.000)  %100.000 £100.000 £100.000 £100.000)  £100.000 £1.200.000
almuerzos £100.000 0] $100.000 50 £100.000 50 £100.000 &0 £100.000 g0 £100.000 g0 $600.000
Desayunos de trabajo £40.000)  340.000 £40.000 £40.000 $40.000 £40.000 £40.000 £40.000 $40.000 £40.000 £40.000 £40.000 $480.000
capacitaciones £40.000)  340.000 £40.000 £40.000 $40.000 £40.000 £40.000 £40.000 240.000 £40.000 £40.000 £40.000 $480.000
Total relaciones piiblicas £280.000) %180.000)  S280.000 £180.000 £280.000 £180.000 £280.000) %180.000) S2.630.000 £180.000 £280.000)  %180.000 £5.160.000
Ventas

capacitaciones 0] 5200.000 50 50 50 50 50 0 £200.000 0 0 0 $400.000
recorrido_a plantas 0 50|  S500.000 50 50 50 0 0 50 $600.000 0 0 £1.200.000
Total ventas £0] £200.000)  SAR0O0.000 g0 50 g0 g0 0 £200.000 2600.000 0 0 £1.600.000
Marca

estudio posicionamiento de marca 20 <0 20 20 20 20 2800.000 20 <0 20 20 20 <800.000
Total marca 0 20 g0 g0 g0 g0 £800.000 0 20 0 0 0 £300.000
Empaque, envase y etiqueta

Etigueta Corporativa £1.280.000 50 50 50 £1.280.000 50 g0 20]  $1.280.000 g0 &0 g0 $3.840.000
TotalE, E E $1.280.000 50 50 50 £1.280.000 50 0 0] $1.280.000 0 0 0 $3.840.000
Merchandising

PoP 0 50|  S150.000 g0 g0 £150.000 g0 0 £150.000 0 £0]  %150.000 £600.000
Globo gero estatico &0 50 50 50 50 50 $800.000 &0 50 g0 &0 g0 $300.000
Demarcacion y Sefialetica £200.000 50 50 50 50 50 50 0 50 $200.000 0 0 $400.000
Total merchandisin £200.000 50 5150.000 50 50 £150.000 £300.000 0 £150.000 £200.000 £0]  £150.000 £1.800.000

Fuente: Elaboracion propia,2016
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7.7 Calendario de actividades

llustracion 30 Calendario

Campaiias | EMERD |  FEBRERD | Marz0 | AERIL | (SN JURID | JULID | AGOSTO | SEPTIEMERE | OCTUBFE [ MOVIEMERE [ DICEMEBRE
Publicidad
Yolante electronico Marperianda finda Marporiando finda Marporiando finda Marperiando finda Marperiando finda Marporiando dinda Marperiando Anda Marg oriandn find Marperianda find 4 Marperianda find
Afiches ploueedoles Ficzorri Fiecarrido a Fezorrido a Fiecarrido a Fiezon Fiezorrido a Fezarrido a Fezarrido a Fiezarrido a
dirtrib dirtrib dirtribuidorer dirtrikuid dirtribuidorer dirtribuidarer dirtribuidorer dirtribuidorer
Brochoure Dirkrib-uzinde material |Dirtribusin e material| Dirkribucin de matorial [Dirtribu<in 4o makerial | Direribucin de material | Dirtribu<in de material | Direribusin 4, ial | Diirtrik 4, | Dirkribucin e material | Dirtribuzin de material | Dirtribucin de material | Dirtrikucin de materiall
FActualiza<ion Actualizacion #A<ctualizacion Actualizacion
Penddn X X partafalio onpunto do H3 X partafolio on puntn de ® X portafolin orpunto de X X partafolio on punto 4o
wenta wenta wenta wenta
Tarietas de pr i Diirkrib 4, ial in de material| Dirtribuzin de material | Dirtribu<in 4o material | Direribuzin de material [ Dirtribuzin de material | Dirtribucin 4 ial | Direrik 4, | [Dirtribucin e material | Dirtribucin de material | Dirtribuzin de material| Dirtribuzin de materiall

Directorio Camacol

X

X

X

*

X

X

Aztualizazion

surcripsian

X

X

Aviso de fachada

X

X

X

*

X

X

X

Markenimicnta 4o
Fachada

X

Promo

Dia del instalador

X

X

X

X

B3

X

e

A ——

X

X

Productos promocionales

Entreqa do amarrar

Entroqa doamarrer

Entreqa do amarrer

Entroqa doamarrer

Entreqa deamarrer

Entroqa do amarrer

Entreqa de amarrer

Entroqa do amarror

Entreqa de amarrar

Entroqa do amarror

Muestras

Entreqa domusrirara
linkar il

Enkroqads musrkrara
licnter ial,

Entroqadsmusrirara
lignker ial

Enkrs3a ds musrkrar a
licnber ial

Entroqads musrtrara
lignker ial.

Ertreqads musrbrara
licnter ial

Entroqadsmusrtrara
lisnker ial.

Entreqads musrirara
alisnber ial,

Entreqadsmusrkrara
lisnker ial,

Entreqads musrirara

alisnber ial,

Dferta del dia

Entroqads
pramarianaler par

camprar srposifizar

Entroqads
pramarionaler por

samprar erpesifizar

Entrogads
pramarianaler par

cmmprar srposifizar

Entreqade
pramarionaler por

=amprar arpecificar

Entroqads
pramarianaler par

cmmprar srposifizar

Entreqads

pramarionaler por

Entroqads
pramarianaler par

comprarcrposifizar

Entreqade
pramarionaler par

samprar arpocificar

Entroqads
pramarionaler par

zamprarcrposifizar

Entreqads
pramarianaler par

camprar arposifizar

Relaciones

Afilicacion a Camacol

X

X

X

X

*

publicas

X

X

Fierauasiar,

X

X

X

Participacion a eventos y
capacitaciones

Mar relevantar

Marrelevanter

Marrelevantar

Mar relevanter

Marrelevanter

Mar relevanter

Mar releuanter

Mar relovanker

Marreleuanter

Mar relevankar

Mar relevanter

Mar relevankar

almuerzos de trabajo

Firalizaziande
neqnsin n
mantenimicnta de

lienke

X

Firalizaziande
neqnsin g
mantenimicnta de

lienke

X

Firalizaiandz
neqnsinn
mankenimicnta 4o

lionke

X

Firalizasion =
nequzin
mankenimicntade

licnte

X

Firalizazion =
reqnzion
mankenimicnta 4o

licnte

X

Firnalizazion 4o
reqnzion
mankenimicnta 4o

licnte

X

Desayunos de trabajo

Wizitar da Fideli

Wizitar 4o Fideli:

ar 4o Fideli

Wizitar 4 Fi

Wizitar de Fideli

Vizitar 4o Fideli

Wizitar de Fideli

ar 4o Fideli

Wizitar de Fideli

Wizitar de Fideli

Wizitar da Fideli

Wizitar da Fideli

Capacitaciones

Mar relevanker reqdn

Marreleuanterreqin

Mar relevanker reqin

Marrelevantorreqin

roquerimicntn

Mar relevanker reqin

requorimisnta

Mar relevanterreain

roquerimicntn

Mar relevanterreqin

requorimisnta

Marrelevankerseain

roqueorimicntn

Mar relevanterreqin

requorimisnta

Mar relevankerreain

requerimionta

Marrelevanterreqin

requorimisnta

Mar relevankerreain

roquorimionta

¥Yentas

Capacitaciones

| i ial | Expocialic

ial | Gomics camer zial

| camith comer=;

Comith camerzial | Gamith samersial |

T Eor ecialireaimmivad

sial | Gomithzomercial | Gamitd camersial

Recorrido a plantas

¥ |

Mar relevantar

X

Ed |

X

X

X

Mar relevankar

X

X

Marca

Estudio posicionamiento de
marca

x

X

x

X

*

X

Ertudio
Forizignamicnto 4¢
Marsa

x

x

X

®

Empagque, envase y etigueta

Etiqueta Corporativa

J Entroqado datasion

Entreqaunifarmer de

lor prove s dores

Entreqa unifarmer 4o
lor provecdars

Entreqaunifarmer e
lor praves dorer

| Entroqads dotazian

Entreqaunifarmer de
lor proves dorer

Entreqa unifarmer 4o

lorprovesdores

Entreqaunifarmer de
Jor provesdarer

Entroqads dokazion

Entreqqunifarmer de
Jor provesdorer

Entreqaunifarmer de
lorprovesdores

Entreqq unifarmer de
Jor proveedorer

Merchan

FOP

Entroqa do matorial

Entreqa do material
promarional

Entroqa domatorial

Entreqa do material
promarional

Entroqa domatorial

Entreqa do material
promarional

Entroqa domatorial

Entreqa do material
promarional

Entroqa do material
promarional

Entreqa do matorial
promarional

Entroqa do material
promarional

Entroqa domatorial

Globo aero estatico

X

X

X

X

b e

X

Intalasian ¥
renavazion Glokafera

ertatiza

X

b3

X

X

X

Demarcacion y Sefialetica

X

Markenimicnta

demarcasion

X

X

X

X

X

X

Markenimicnta

demarcazion

Fuente: Elaboracion propia,2016.
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7.8 Calculo del punto de equilibrio del plan de mercadeo

Para calcular el punto de equilibrio del plan de mercadeo se divide el presupuesto total del
plan de mercadeo por valor de $22.810.000 por le margen promedio de los productos, es decir:

Pe= costos fijos/margen de contribucion.

Pe= $22.810.000/ 3,7% = $ 603.900.00

8 Etapa de Implementacion estratégica e indicadores de gestion
8.1 Requerimientos para la implementacion del plan .
Los requerimientos para la elaboracion del plan de mercadeo se encuentran especificados en
las tablas 8,9,10 y la ilustraciones 29 y 30 presentadas en el capitulo anterior donde se explica

cuales son los recursos utilizados para llevar a cabo la estrategia planteada.

8.2 Formulacion de indicadores de gestion del plan de mercadeo

Los indicadores de gestion fueron elaborados para medir y evaluar que se esté cumpliendo
con la estrategia planteada, estos se pueden observar en las tablas estratégicas 8,9,10 y la
ilustraciones 29 y 30 donde se proponen indicadores segun cada necesidad de medicion y que

se presentan en el capitulo anterior.
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10 ANEXOS

ANEXO A. Formato de encuesta

€9

INSTITUCION UNIVERSITARIA

ENCUESTA

SECTOR: Constructor

PRODUCTO: Laminas de yeso Drywall

Esta encuesta se realiza con el propdsito de llevar a cabe un trabajo de campo de un

proyecto universitaric basade en el preducte citade inicialmente de la empresa Marped
Group S.A.

Por faver diligencie las siguientes preguntas:

1.
2.

iUsted es cliente frecuente de una empresa del sector constructor?

$0Qué espera usted al momento de dirigirse a realizar una compra en una empresa del
sector constructor?

Dando el caso en que usted desee comprar laminas de yeso drywall, iporque se
inclinaria mas por una empresa u otra?

¢Al momento de pagar su compra que formas de pagoe le gustaria estuviesen
disponibles?

$0Qué valor agregado le gustaria tener por parte de la empresa, luego de comprar
ldminas de yeso drywall?

¢ Conoce usted el preducto ldminas de yeso drywall?

$Qué observaciones daria usted frente a este producte a nivel general?

Muchas gracias por su opinion.
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Preguntas Sociodemograficas
8. municipio deresidencia
9. edad

10. estado civil

11. Cual es su ocupacion 7
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Fuente propia, 2016.

LOGROS DEL SECTOR

N

] ,3Mi|| VIVIENDAS CONSTRUIDAS

(Reduccion del 50% del Déficit
Cuantitativo)

1,4 MILLONES

1wy DE EMPLEOS DIRECTOS
! (1,7 MILLONES SECTOR INMOBILIARIO)

iﬁ‘ii pinamiza 30 INDusTRIAS

BAJO LA POBREZA
MULTIDIMERSIONAL

peL 30,4% en 2010
A 20,2% eN 2015

Fuente: ExpoCamacol 2016.
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Evolucion numero de proyectos
residenciales Oriente

t

Ao 2010 2013 2016

> 200%
Foro,i l | <> |
- Camacol Antioquia Ecsonom!clo Acepnéxg:?k
echore

Inversion total en PDM, Medellin:
$16,1 billones

Gestion de
Espacio Publico riesgos y
2,5% determinantes

Habitat, Vivienda
y Serv. Publico

Desarrollo Urbano
10,8% 9

Otros
19%

Movilidad *
27%Foro 4 Y, K
Econémico Savaco:
DEET Camacol. Sezcsglzlal

“construccion: uno de los protagonistas del dinamismo econdémico del pais”
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La nota econdmica, Colombia en construccion, Sergio Avella vicepresidente de desarrollo de

terranum corporativo, octubre de 2015, segunda quincena.

“Repotenciar obras y edificios serd la clave de nuestro negocio en el futuro”
Revista la nota econdmica, infraestructura, Guillermo Flérez, presidente de Solinoff, segunda

quincena octubre de 2013.

“Si el proposito de un negocio es ayudar, habra excelentes rendimientos”
American assist international, luis narro, presidente, revista la nota econémica, vadecum de

mercados, agosto 2016.

“Los empresarios deben dar el primer paso en construcciones sostenibles”
Luis Fernando Londofio, gerente administrativo Isagens.a, revista la nota econdmica,

infraestructura.

“Nuestro principal desafio es movilizar los recursos necesarios para el desarrollo de la
infraestructura que necesita el pais”
Clemente del valle, presidente de la financiera de desarrollo nacional, revista la nota

econdmica, infraestructura.

“El futuro del desarrollo humano esta en las ciudades intermedias”

Augusto moreno, presidente financiero de Ceicmo, revista la nota economica, infraestructura.
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