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GLOSARIO

Aditivo. Sustancia que se afiade a otra para producir un efecto deseado.

Anionicos. Emulsivo idénico, al cual pertenecen los jabones, la sales de sodio y de
potasio de los acidos grasos mas grandes, alquilsulfatos como lauril-sulfato
sédico, y los alquilbencenosulfonatos.

Biomasa. Material organico no-fésil de origen biolégico que constituye un recurso
o fuente de energia renovable. Incluye madera, desechos organicos vy
combustibles derivados de los mismos tales como, alcoholes, gas y biodiesel.

Biovarsol. Desengrasante biodegradable, para la remocién de manchas de
grasas y asfaltos.

Biodegradable. Sustancia quimica que se descompone por un proceso natural
bioldgico, a través de la accion de bacterias, hongos y protozoarios, perdiendo su
actividad al aire libre.

Hidrocarburo. Compuestos formados por la combinacion de los elementos
carbono e hidrégeno. Es un grupo grande de quimicos organicos que ocurren en
la naturaleza como gases, liquidos y sélidos. Son los componentes principales del
gas natural, petréleo y bitumen.

Oleoquimica. Desarrolla estudios sobre la extraccion y la caracterizacion de
calidad y cantidad de 6leos vegetales esenciales y no-esenciales.

Petroleo. El petroleo es una mezcla en la que coexisten en fases soélida, liquida y
gas, compuestos denominados hidrocarburos, constituidos por atomos de carbono
e hidrogeno y pequefias proporciones de heterocompuestos con presencia de
nitrégeno, azufre, oxigeno y algunos metales, ocurriendo en forma natural en
depdsitos de roca sedimentaria. Su color varia entre &mbar y negro. La palabra
petréleo significa aceite de piedra.

Petroquimica. Actividad industrial que elabora productos para la industria de
transformacién, a partir de materias primas que han tenido su origen en el
petréleo, en los gases asociados a €l o en el gas natural, es decir, se encarga de
transformar quimicamente fracciones del petréleo y del gas natural en materiales
artificiales, ya sea intermedios o productos finales, de mayor valor agregado. Es
también conocida como la fase culminante de la explotacion del petrdleo ya que
cumple la mision de sustituir a la naturaleza en aquellas materias primas que ya
no proporciona en cantidad suficiente.


http://www.monografias.com/trabajos5/aciba/aciba.shtml
http://www.pdvsa.com/index.php?tpl=interface.sp/design/glosario/search.tpl.html&newsid_temas=51&newsid_idterm=149&newsid_termino=B&newsid_lugar=1
http://www.pdvsa.com/index.php?tpl=interface.sp/design/glosario/search.tpl.html&newsid_temas=51&newsid_idterm=109&newsid_termino=B&newsid_lugar=1
http://www.pdvsa.com/index.php?tpl=interface.sp/design/glosario/search.tpl.html&newsid_temas=51&newsid_idterm=137&newsid_termino=B&newsid_lugar=1
http://www.pdvsa.com/index.php?tpl=interface.sp/design/glosario/search.tpl.html&newsid_temas=51&newsid_idterm=57&newsid_termino=H&newsid_lugar=1
http://www.pdvsa.com/index.php?tpl=interface.sp/design/glosario/search.tpl.html&newsid_temas=51&newsid_idterm=123&newsid_termino=H&newsid_lugar=1
http://www.pdvsa.com/index.php?tpl=interface.sp/design/glosario/search.tpl.html&newsid_temas=51&newsid_idterm=135&newsid_termino=H&newsid_lugar=1
http://www.pdvsa.com/index.php?tpl=interface.sp/design/glosario/search.tpl.html&newsid_temas=51&newsid_idterm=125&newsid_termino=H&newsid_lugar=1
http://www.pdvsa.com/index.php?tpl=interface.sp/design/glosario/search.tpl.html&newsid_temas=51&newsid_idterm=152&newsid_termino=H&newsid_lugar=1
http://www.pdvsa.com/index.php?tpl=interface.sp/design/glosario/search.tpl.html&newsid_temas=51&newsid_idterm=133&newsid_termino=H&newsid_lugar=1
http://www.monografias.com/trabajos10/gase/gase.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/petro/petro.shtml#hidro
http://www.monografias.com/trabajos14/ciclos-quimicos/ciclos-quimicos.shtml#car
http://www.monografias.com/trabajos12/conpurif/conpurif.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/falta-oxigeno/falta-oxigeno.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/coma/coma.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/colarq/colarq.shtml

Parafina. Mezcla de hidrocarburos alifaticos saturados, de formula general
CnH2n+2. Material solido o semi solido derivado de destilados o residuos; se
emplea para distintos propdsitos incluyendo velas y encerados.

Refinacion. Proceso de purificacion de una sustancia quimica obtenida muchas
veces a partir de un recurso natural. Por ejemplo, el petréleo ardera generalmente
en su estado natural, pero no puede ser utilizado directamente en los motores de
combustion, debido a la presencia de residuos y la generacion de subproductos.

Surfactantes. Los surfactantes son moléculas que por sus caracteristicas
estructurales se adsorben principalmente en las interfases de sistemas gas-
liquido, liquido-liquido y sdlido-liquido, alterando de manera significativa el
comportamiento interfacial de los mismos. Dado que la gran mayoria de los
procesos industriales (y muchos eventos naturales) implican el contacto entre
diferentes fases, el uso de los surfactantes se encuentra ampliamente extendido
en la industria del petréleo (emulsiones asfalticas, recuperacion terciaria de
crudos, emulsiones de bitimenes en agua, etc.), alimenticia (produccion de
margarina, mayonesa, bebidas achocolatadas, etc.), del papel (reciclaje de papel
por destintado), de articulos de limpieza y uso personal (jabones, detergentes,
pafales desechables, toallas sanitarias, cremas dentifricas y cosméticas, etc.),
farmacéutica (jarabes, emulsiones, productos adelgazantes, etc.) y del control de
la contaminacion (tratamiento de efluentes industriales), entre muchas otras. En la
industria de limpieza los surfactantes anionicos producen abundante espuma, los
surfactantes catiénicos producen una cantidad muy limitada de espuma y los
surfactantes no idnicos casi no producen espuma

Tensoactivos. Moléculas solubles en agua, muy utilizadas como agentes
limpiadores en el champus, por su capacidad para actuar sobre la tension
superficial del agua.



RESUMEN

TITULO: PLAN DE MERCADEO PARA LA LINEA HOGAR DE LA EMPRESA MULTISERVCIO DE
INGENIERIA 1A, EN BUCARAMANGA Y BARRANCABERMEJA*

AUTORES: SAMPAYO QUINONES, Jenny Maria**

PALABRAS CLAVES: Plan de mercadeo, competencia, estrategias, aseo, desinfeccion,
Multiservicios de Ingenieria 1A

DESCRIPCION

Multiservicios de Ingenieria 1A Sociedad An6nima, dedicada a la transformaciéon de materia prima
de la industria de la refinacion del petréleo, petroquimica y 6leo quimica; aunque es una empresa
con cobertura nacional, el plan estratégico de mercadeo va enfocado a tres productos de la linea
hogar: DM+ Blancura. DM+Color, y NO+Muriatico en las ciudades de Barrancabermeja y
Bucaramanga.

Realizado en andlisis interno se encontrdé que la empresa Multiservicios de Ingenieria 1A, tiene
grandes debilidades como son la falta de un departamento especializado de mercados, que
direccione el &mbito comercial de las diferentes lineas que maneja, la falta de estrategias de
distribucion y una evaluacion permanente de los canales de comercializacion, la publicidad y
promocion, las bajas ventas registradas en la linea de hogar. Existen fortalezas como son su
calidad, diversidad y variedad de productos que gozan de reconocimiento y de calificacion por ser
de excelente calidad, la amplia cobertura de los mercados de Bucaramanga y Barrancabermeja,

A nivel externo, goza de un ambiente favorable, se encontraron oportunidades como las
herramientas administrativas y de marketing, el avance tecnolégico de la compaiiia, el crecimiento
de la poblacion objeto del presente plan de mercadeo, la actual reforma laboral, los sistemas de
informacién y comunicacion, las bajas tasas de interés y la calidad de vida de sus habitantes;
frente a las amenazas como las costumbres de la poblacién, consumo de productos:
desmanchadores y jabones liquidos, la devaluacion del peso frente al délar, la inflacién y reformas
financieras entre otras. Mediante el analisis de la matriz de priorizacion FADO, las estrategias
basicas, de crecimiento para mercados actuales y nuevos mercados seran: Penetracion de
mercado, desarrollo de productos y expansion del mercado. Al realizar el plan de seguimiento, del
plan de mercadeo propuesto se estimd que para los proximos 5 afios, tiene un presupuesto de
$59.000.000.

* Proyecto de grado.
** Universidad Industrial de Santander, Instituto de Proyeccién Regional y Educacién a Distancia.
Gestion Empresarial. Director: Ramiro Augusto Redondo Mora.



SUMMARY

TITLE: MARKETING PLAN FOR THE HOME DIVISION OF THE “EMPRESA MULTISERVICIO DE
INGENIERIA 1A”, AT BUCARAMANGA AND BARRANCABERMEJA SITES.*

AUTHORS: SAMPAYO QUINONES, Jenny Maria**

KEY WORDS: Marketing Plan, demand, competition, strategies, cleaning, disinfection,
Multiservicios de Ingenieria 1A.

DESCRIPTION

Multiservicios de Ingenieria 1A limited company (S.A derived from the Franch term Société
Anonyme) devoted to process raw material from the oil-refining and petrochemical industry. Despite
being a company of national order, the marketing strategic plan is focussed on three products of the
home division, i.e. DM+Whitening, DM+Color and NO+Muriatic at Barrancabermeja and
Bucaramanga sites.

Resulting from an Internal Analysis, numerous strengths and weaknesses of the company
“Multiservicios de Ingenieria 1A” were identified. The strengths of the company are the products’
quality and variety, as well as its wide covering of the Bucaramanga and Barrancabermeja markets.
But on the other hand, among the weakness can be related the lack of a specialized marketing
department that leads the commercial issues of the different divisions, the lack of distribution
strategies as well as a permanent evaluation of the commercialization channels, the advertisement
and merchandising, the low-sales of the home division.

Additionally, in external levels, the company enjoys a favourable environment that can be seen as
opportunities: technological development of the company as well as its administrative and
marketing tools, an increase in the target population, the current labour regulations, the information
and communication systems, the low interest rates and finally the quality of life standards of the
target population. In the other side, as threats were identified the population habits, the use of other
products such as bleach and liquid soap, the peso vs dollar devaluation, the inflation rate and the
financial reforms. Using the prioritization matrix analysis SWOT, the key strategies for the growing
of the current and forthcoming markets will be: the market penetration, development of new
products and the marketing range expansion. After the follow-up plan, the proposed marketing plan
estimates an execution budget worth $59.000.000 over the following 5 years.

* Undergraduate Dissertation.
** Universidad Industrial de Santander, Instituto de Proyeccion Regional y Educacién a Distancia.
Gestion Empresarial. Director: Ramiro Augusto Redondo Mora



INTRODUCCION

Multiservicios de Ingenieria 1A es una Sociedad Anonima, dedicada a la
transformacion de materia prima de la industria de la refinacion del petroleo,
petroquimica y 6leo quimica; fue creada por el sefior Nabith Ahumada y el
Ingeniero Nilson Ahumada, en la ciudad de Barrancabermeja, la cual surgi6 por la
necesidad de procesar en moldes la parafina liquida fabricada por la refineria de
ECOPETROL, con este fin se compraba la parafina realizdndole un proceso de
mejoramiento (moldeo de parafina) para comercializarlo y distribuirlo, ya que

ECOPETROL no vendia la parafina en moldes.

En vista de la necesidad de organizar la empresa por la oportunidad de mercado,
se inicia su legalizacién, constituyéndose el dia 14 de Septiembre de 1993 por
escritura publica No. 2237 otorgada en la Notaria Primera del circulo de
Barrancabermeja. Actualmente se encuentra registrada en la caAmara de comercio

de Barrancabermeja bajo el No. 6838 del libro respectivo como sociedad anénima

Actualmente Multiservicios de ingenieria 1A maneja tres lineas.

++ Linea automotriz
% Linea Hogar ( consumo masivo)

« Linea Industrial

Multiservicios de Ingenieria 1A, cuenta con una infraestructura y un capital
humano 6ptimo que bien merecen la pena ser aprovechados al maximo, prueba
de ello son los 1.900 clientes nacionales con los cuales comercializa actualmente

sus productos.



Sin embargo, y ademas de su crecimiento, se observa actualmente la necesidad
de crear un departamento de mercadeo y/o ventas, que facilite la realizacién de la

comercializacion de los diferentes productos que se elaboran.

Multiservicios de ingenieria 1A como no ha creado estrategias de ventas no ha
realizado mediciones de las mismas, como tampoco del gusto de los clientes,
competencia, precio, nada de esto esta sustentado con estudios, sino sobre
suposiciones, al no establecerse metas de ventas hacen que las labores de ventas

sean ejecutadas sin ningun tipo de direccionamiento estratégico.

El hecho de que no se lleve a cabo un plan publicitario e investigacion de
mercados demuestra la no existencia del Departamento de Mercados en la

empresa Multiservicios de Ingenieria 1A.

El verdadero problema radica en que no ha mantenido un plan de publicidad que
genere recordacion en el cliente, desde hace 5 afios atrds no realiza ningun
estudio de mercados, ni ha buscado asesoria profesional en mercadeo y
publicidad para lanzar sus productos. Lo hacen directamente con el personal de la
empresa, realizando una lluvia de ideas las cuales se tamizan y al final se

determina cual o cuales deben ser implementadas.

Aspectos tales como: mercados y productos nuevos, minimizacion de riesgos de
mercado, andlisis de oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades de cada
producto, planificacion de mercadotecnia, identificacion de competidores no son
analizados con el debido compromiso que se exige para garantizar las bondades

de cada producto.

Multiservicios de Ingenieria 1A consiente del crecimiento que ha tenido, no solo en

la ciudad de Barrancabermeja, sino a nivel nacional, solicitdé a la autora centrar el



objetivo del documento en un plan estratégico de mercadeo para posesionar tres
productos nuevos de la linea hogar en las ciudades de Bucaramanga y

Barrancabermeja.

Se observa que la ausencia de un departamento de mercadeo impide la obtencion
de mejores resultados ya que al no estudiar permanentemente como se comporta
el mercado de cada uno de los productos que ésta ofrece en las tres lineas que
fabrica: automotriz, hogar e industrial, se incurre en errores que bien podrian ser
evitados con la creacion de este departamento, dentro de los que se destacan:
conveniencia en cuanto fecha, lugar, establecimiento, publicidad y promocién para

el lanzamiento de cada producto.

La empresa no puede confiarse en el crecimiento sostenido que ha mantenido
hasta el momento, maxime con las perspectivas que se tienen de la entrada de

innumerables productos a través de tratados como el TLC.

A pesar de ser una empresa con cobertura nacional, el plan estratégico de
mercadeo va enfocado solo a las ciudades de Barrancabermeja y Bucaramanga,
la primera por ser una ciudad mas de indole comercial e industrial, permitiendo
con ello un andlisis puntual de las tendencias de este tipo de ciudades, que en
comparacion se asemejan con ciudades de la costa, la segunda es mas que todo
de indole universitaria y contempla entonces otro tipo de estudio o tendencia de

mercado.

La elaboracion del documento basado en un Plan Estratégico de Mercados para la
empresa Multiservicios de Ingenieria 1A, busca el posicionamiento de tres
productos: Dm+color, Dm+blancura, y No+muriatico de la linea hogar, en las

ciudades de Bucaramanga y Barrancabermeja. Ver Anexo B y D.



Actualmente cuentan con un profesional outsourcing quien se encarga de la parte
de material POP: disefio de etiquetas del producto, rompe trafico, disefio de

volantes, ayuda en ventas, entre otras.

No se efectlan estrategias de mercadeo, pero se contempla la idea de crear el
departamento de mercadeo y publicidad. A este respecto ya se han contratado
dos profesionales en Bogota con el perfil y la experiencia pero no han dado
resultados, ésta ciudad, -Bogota-, es la que cuenta con la mayor aceptacion de los
productos de la linea hogar, de ahi que el plan estratégico de mercadeo se centre
en esta misma linea pero en las ciudades de Barrancabermeja y Bucaramanga,

por ser los lugares donde se requiere lograr el posicionamiento de ésta linea.

El porcentaje de ventas se encuentra distribuido asi: Bogota 40%, Bucaramanga
30%, Barrancabermeja 20% y Zona Magdalena medio 10%.*

Dentro de los almacenes de cadena que actualmente tienen codificados algunos
de los productos de la empresa Multiservicios de Ingenieria 1A se encuentran:
Mercadefam, Exito Alkosto, Cafam y Coratiendas (tienen 420 locales en
Colombia).

Inicialmente a través del andlisis funcional de sus areas se establecié realmente
como se encuentra la empresa, de tal forma que las estrategias que se
propusieron fueran soluciones efectivas que contribuyan a lograr posicionamiento
de los tres productos en mencion para las Municipios de Bucaramanga y

Barrancabermeja.

Se evaluo el mercado, desarrollando en que condiciones estaba la empresa

mediante las capacidades empresariales, conociendo las fortalezas y debilidades,

! AHUMADA, Nilsén. Multiservicios de Ingenieria 1A. Barrancabermeja. Abril de 2007.
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estableciendo objetivos claros y medibles en el marco de las fortalezas y las
debilidades, desarrollando estrategias y planes que permitan alcanzar los objetivos
planteados, formulando los planes de accion para que las cosas sucedan segun lo
programado y por ultimo se analizé los resultados y se crearon mecanismos de

control para tomar las medidas correctivas necesarias.

Para lo anterior fue necesaria una revision del mercado con andlisis de
tendencias, segmentos del mercado objetivo. Seguidamente se hizo un analisis de
la competencia, de los productos y del negocio, andlisis dofa, objetivos y metas
planteadas en términos de ventas, y objetivos mercadologicos, el cual surgi6 la
formulaciéon de estrategias de posicionamiento, producto, precio, distribucion,
comunicacién, planes de accién y formas de implementacion, que incluye un plan
de medios, presupuestos, cronograma y tareas y por Ultimo un se precis6 un
modelo de evaluacion que permita conocer el avance y los resultados de ventas

del presente plan estratégico de mercadeo.



1. GENERALIDADES

1.1 LA INDUSTRIA DE PROCESOS QUIMICOS A NIVEL MUNDIAL

La industria petroquimica se ha convertido en un eje fundamental para el
desarrollo de la sociedad; ya que, en todos los ciclos de la vida moderna se
requiere el uso de productos provenientes de la industria del petroleo. Desde las
viviendas, hasta la comida, pasando por las prendas de vestir, dependen de gran

manera de productos relacionados con este recurso.

A partir de esta industria se obtiene el nylon, el poliéster, el dacroén, la lycra, los
fertilizantes, los insecticidas y los herbicidas; asi como también, aditivos usados en
la produccion de gelatinas, jamones, harinas, pudines, refrescos embotellados,

alimentos enlatados, vinos de mesa, etc.?

Por esto, el desarrollo de muchas cadenas industriales tiene en la industria
petroquimica, su escenario primordial y ha sido factor determinante en el
crecimiento a nivel mundial, de industrias como: la automotriz y del transporte, la
textil y del vestido; la electronica; la de construccion; la de los plasticos; la de los

alimentos; la de los fertilizantes; la farmacéutica y la quimica, entre otras.

1.2 LA INDUSTRIA DE PROCESOS QUIMICOS EN COLOMBIA.

La historia de la industria de procesos quimicos en Colombia se remonta al siglo

XIX, después de establecida la Republica, cuando aparecieron los primeros

2 Petroquimica y Sociedad. Revista VIRTUALPRO Procesos Industriales. Publicado Enero de 2009
[on line] http://revista virtualpro.com/blog/category/industria-quimica/. Consultado Abril de 2009


http://revista/

Intentos de establecer algunas fabricas de pdlvora, envases de vidrio, loceria,
papel, y &cido sulftrico. También fue la Primera Guerra Mundial la que generd la
necesidad de creacion de nuevos fabricas para sustituir los productos que eran
importados, incluyendo algunas “para-quimicas” o productos que involucraban
algun proceso quimico o fisicoguimico de las materias que transformaba.
Aparecieron en esos afios nuevas industrias para la produccién de jabon, pélvora

negra, aceites vegetales, crudos, entre otras.

Un evento muy significativo para el desarrollo de la industria de procesos quimicos
en el pais fue el nacimiento, entre 1918 y 1922, de la industria de petrdleos en
Colombia. La Tropical Oil Company instal6 en 1921 en Barrancabermeja, la

primera refineria de petréleo que produjo gasolina y algunos productos derivados.

Hasta 1933 no existia en Colombia una industria que pudiera calificarse
estrictamente como industria quimica. Segun censo del afio 1937 habia en
Colombia 839 establecimientos, de los cuales algunos incluian procesos quimicos
o fisico-quimicos en la transformacion de la materia grasa para producir aceites y
grasas vegetales, cemento, jabones, alcoholes y licores, bebidas gaseosas,
cervecerias, fosforos, azlcar, productos farmacéuticos, cosméticos, cueros

curtidos, velas estearicas, hielo, vidrio y pinturas.

En Colombia, la evolucibn de la industria de procesos quimicos arranca
practicamente en los afios cuarentas y alcanzd importancia en la economia
colombiana desde los afios 1945-1950, teniendo su mayor rata de crecimiento en
los sesentas y setentas; ya que, en los sesenta nacieron y crecieron industrias
antiguas y nuevas de gran importancia y con gran fuerza. Este apogeo se vio en la
produccion de mondémeros de hidrocarburos, de fertilizantes quimicos, de resinas
poliméricas, de pulpa y papel, en la fabricacién de productos quimicos inorganicos,

en la carboquimica, en los derivados quimicos del azucar. Y fue entonces en esa



época, que ingresaron al pais las primeras empresas extranjeras para fabricar
agroquimicos y productos fitosanitarios, entre ellas, DuPont, Rohm-De Haas, Dow
Chemical, Bayer y Hoechst, reconocidas hoy como lideres en el sector de la

industria de procesos quimicos a nivel mundial.®

Desde entonces hasta 1995 o poco antes, aumenté en tamafio econémico, en
namero de empresas, en variedad de productos, en complejidad tecnoldgica y en
stock de capital; y lo hizo en proporciones extraordinarias para el modesto nivel
economico del pais y para la corta historia del anterior medio siglo. Hoy, este
sector industrial, y como todos los otros en Colombia, vive una crisis no solo
derivada del proceso de transiciéon de un paradigma tecno econémico a otro, sino
también de su exposicién a la competencia internacional, como resultado de los
tratados de libre comercio debidos a la globalizacion de los mercados que trajeron

consigo el abandono de algunas politicas de proteccién, por parte del gobierno.

Un gran producto de la industria quimica colombiana fue el poli-etileno-tereftalato
(PET) rigido, para hacer frascos y botellas. Enka de Colombia construyo alrededor
de 1983, dentro de sus instalaciones en Copacabana, una planta para su
produccion. Y la dltima gran planta quimica que se construyo en el pais en el siglo
XX fue la planta de Polipropileno de Colombia, Propilco, en 1991; en la que

produce polipropileno en chips, polimerizando propileno importado.

3 POVEDA, G. “La quimica en Colombia. Ciencia, ingenieria, industria e historia”. Medellin. 2001
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2. ANALISIS INTERNO

2.1 ANALISIS DE LA EMPRESA

2.1.1 Resefia historica. Inicialmente, en 1993, cuando fue creada Multiservicios
de Ingenieria 1A, en Barrancabermeja (Colombia), el sefior Nabith Ahumada vy el
Ingeniero Nilson Ahumada, pretendié satisfacer en el mercado industrial, el
suministro de parafina moldeada; ya que, la Empresa Colombiana de Petrédleos
(ECOPETROL), solo suministraba la parafina liquida; el aprovechamiento de esta
oportunidad de mercado, dio origen a esta empresa.

El asfalto liquido, de curado rapido y medio, para el reparcheo y arreglo de vias, lo
lanzo la empresa al mercado, como un desarrollo de producto nuevo, para el

mercado de la industria de la construccién de vias.

A finales de 1999, se adquirieron las instalaciones antiguas de Shell, ubicadas en
la carrera 19 N° 73-65 del Barrio La Libertad, en Barrancabermeja; las cuales,
tienen un area de 18000 m? y poseen una excelente infraestructura, que se ha ido

adaptando a los nuevos proyectos ejecutados por la empresa.

En la actualidad la empresa cuenta con 60 empleados, distribuidos segun las
actividades de los diferentes departamentos de la organizacion administrativa de
la empresa, como son: el departamento administrativo, de investigacion, de
produccion, de mantenimiento y logistica. Ademas, tiene asesores comerciales en

las principales ciudades del pais.

Actualmente la empresa cuenta en sus instalaciones con las siguientes areas:



¢ Administrativa (Contabilidad, despachos, gerencia, secretaria, archivo y oficina
de mantenimiento)

e Laboratorio.

e Mantenimiento de vehiculos.

e Bodega de almacenamiento.

e Celaduria.

e Moldeadoras.

e Granulado.

e Moldeado en bandejas.

e Cooperativa.

e Procesamiento de Wax Plast.

e Aseo.

e Sala de juntas

e Parqueadero (Motos y vehiculos).

e Sistema contra incendios.

e Tanques de almacenamiento de combustéleo.
¢ Vistieres trabajadores.

e Cafeteria

2.1.2 Filosofia corporativa. La misiébn y visibn actual de la empresa
Multiservicios de Ingenieria 1A, es:

> Mision de Multiservicios de Ingenieria 13 “Nuestra mision primordial es
la satisfaccion total de las necesidades de nuestros clientes, mediante un
desempefo profesional y eficiente, enmarcados por altos niveles de calidad en

productos y servicios ofrecidos”
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Andlisis de la Misién. La misibn de Multiservicios de Ingenieria 1-a. S.A,
contempla la satisfaccion de las necesidades de los clientes, mediante productos
y servicios de alta calidad; lo cual, implica que esta definida en términos de las
necesidades, los clientes y la tecnologia. Pero, no contempla en ninguno de sus
apartes interés por alcanzar metas de rendimientos econémicos, crecimiento ni
supervivencia. Ademas, aparte de que no enuncia valores empresariales ni éticos
ni morales, tampoco muestra preocupacion en los intereses y deseos del personal.
Lo anterior implica que la misién carece de calidad inspiradora y su lectura, no

motiva a la accion.

> Vision de Multiservicios de Ingenieria 12. “Convertirnos en una empresa
lider en la investigacion, desarrollo e innovacion tecnoldgica, exportadora de
productos de calidad que satisfacen ampliamente las exigencias de nuestros
clientes, con procesos de mejoramiento y desarrollo continuo de nuestros
productos, originados por la investigacion continuada y la ejecucién de proyectos

gue contribuyan al logro de nuestros objetivos”

Andlisis de la Vision. La formulaciéon de la visibn contempla los ideales de la
empresa en cuanto desea llegar a ser lider en investigacion y desarrollo
tecnoldgico, cumpliendo con el ideal de satisfacer las necesidades de los clientes,
mediante la investigacion continua que daré origen a procesos de mejoramiento y
desarrollo; lo cual, permitira la ejecucion de proyectos que ayuden a alcanzar los

objetivos de la organizacion.

Esta vision no contempla el futuro; en cuanto, no delimita en el tiempo el logro de
la vision. Tampoco define el papel que juega la compaiiia en el contexto social, no
expresa los servicios que la empresa prestara en el futuro, no identifica la
oportunidad de crecimiento de la empresa y no vislumbra las respuestas a

cuestiones como certificacion y cobertura del mercado.
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2.1.3 Cultura organizacional. A continuacion se muestran los fundamentos

actuales que maneja la empresa para su funcionamiento:

. Politica de calidad. Multiservicios de Ingenieria 1-A. S.A. Empresa
dedicada a la fabricacion y comercializacion de aditivos mejoradores de la
combustion para motores a gasolina, de la industria nacional. Se compromete con
la busqueda de la satisfaccion del cliente y la mejora continua de sus procesos,
sustentados en su alta capacidad técnica y financiera, el recurso humano idéneo y

cumpliendo con los requisitos pactados con los clientes.

= Objetivos de calidad.

* Disminuir el numero de quejas y reclamos.

* Incrementar el nivel de satisfaccion del cliente.

* Disminuir el numero de productos no conformes

» Garantizar el cumplimiento oportuno de los tiempos de despachos.

* Disminuir costos de no calidad

* Mantener las maquinarias, herramientas e instrumentos de medicién en
adecuadas condiciones de uso.

* Aumentar la rentabilidad de la empresa.

* Mantener el nivel de competencia del personal.

2.1.4 Valores Corporativos

Liderazgo. Potencializa a los colaboradores para que lideren el campo de accion

de sus actividades.

Pertenencia. El éxito de nuestra empresa es nuestro éxito.

Honestidad. La transparencia impulsara todas nuestras decisiones y acciones.

12



Confianza. Respetamos a nuestros compafieros de Procter & Gamble, a nuestros
clientes y a nuestros consumidores, y los tratamos de la misma manera en que
gueremos ser tratados. Tenemos confianza en la capacidad y en las intenciones
de los demas. Creemos que la gente trabaja mejor cuando existe un ambiente

basado en la confianza.

Voluntad de servicio. Servir en pro del beneficio de la sociedad, con el mejor

esfuerzo tanto de la compafiia como de sus colaboradores.

Compromiso. La obligacion contraida, por parte de cada persona que constituye

la organizacion, de trabajar por la satisfaccion total de los clientes y/o usuarios.

Responsabilidad. Es el cumplimiento eficiente de los deberes, por parte de cada

persona perteneciente a la empresa.

Disciplina laboral. Constante desarrollo de las labores, respetando y cumpliendo
las normas establecidas dentro de la compafiia.

Innovacion permanente. Generacion de ideas, para la aplicacion de nuevos
productos a través de tecnologia actualizada, que permita mejorar la calidad de
vida del cliente.

Calidad total. Mejoramiento constante de cada persona que constituye la
organizacion, en el desarrollo de sus labores, como de los procesos productivos

para alcanzar los objetivos empresariales.
» Principios.

e Excelente atencion al cliente
¢ Permanente disposicion de servicio en todos los niveles
e Trabajo en equipo y apoyo oportuno entre todas las plantas

e Comunicacioén a todo nivel oportunamente
13



¢ Disposicion permanente de todo el personal en la operacion del negocio

e Actualizaciéon de nuevas técnicas

e Esfuerzos direccionados hacia la comunidad

e Ejecucién de todos los programas de expansion y crecimiento

e Preparacion del equipo humano para atender las necesidades de los clientes.

e Respeto por la experiencia y conocimientos de cada miembro de la empresa.

2.1.5 Estructura organizacional.

La empresa Multiservicios de Ingenieria 1-A.

S.A, esta organizada administrativamente, segun el siguiente orden institucional.

(Véase figura 1)

Figura 1. Organigrama de Multiservicios de Ingenieria 1A S.A

{AREA PRODUCTI

COMPRAS

PRODUCCION

DESARROLLO

LABORATORIO

1L

CREDITO Y
CARTERA

—[ CONTABILIDAD
J

~
—( MANTENIMIENTO

Fuente. Multiservicios de Ingenieria 1A.

AREA
CALIDAD

VENTAS J

GESTION Y
MEJORA

El organigrama de la empresa contempla un area de comercializacion con un

departamento de ventas que se responsabiliza de colocar los productos en el

mercado; pero, no existe en el area comercial un departamento de mercadeo que
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se encargue de disefiar las estrategias relacionadas con las variables de
marketing, como son: el manejo del producto, el precio, la distribucion, la
promocién y la publicidad, el servicio, el empaque, el andlisis de la competencia y
la investigacibn de mercados, para cumplir con los objetivos estratégicos

empresariales.

Sin embargo, y ademas de su crecimiento, se observa actualmente la necesidad
de crear un departamento de mercadeo y/o ventas, que facilite la realizacion de la

comercializacion de los diferentes productos que se elaboran.

Multiservicios de ingenieria 1A no ha generado documentos escritos sobre la
formulacibn de estrategias de mercadeo, sino que todo se ha hecho
empiricamente. Por tanto, es importante registrar y formular estrategias de
mercadeo contrastando las variables del marketing y las preferencias de los

clientes potenciales.

Por lo anterior la empresa no ha realizado un estudio de mercados desde hace

cinco afnos, lo cual demuestra la no existencia de un departamento de mercadeo.

Pero realmente uno de los problemas mas criticos, radica en que Multiservicios
de ingenieria 1A, no ha realizado una estrategia publicitaria en medios de
comunicacién, de forma permanente; ocasionando, que no haya recordacién de la
marca en la mente del usuario y/o cliente potencial. Unido a esto, la empresa
hasta el momento no ha buscado asesoria profesional en mercadeo, por el
contrario realiza una lluvia de ideas directamente con el personal de la empresa,

para determinar cuales deben ser implementadas.

Aspectos tales como: innovacion de productos, minimizacion de riesgos de
mercado, andlisis de oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades,

planificacion de mercadotecnia, identificacion de competidores, no son analizados
15



con el debido compromiso que se exige para el mejoramiento continuo de cada

producto, en pro de la satisfaccion de los clientes.

Multiservicios de Ingenieria 1A consciente del crecimiento que ha tenido, no solo
en la ciudad de Barrancabermeja, sino a nivel nacional, esta pendiente de la
elaboracion de un plan estratégico de mercadeo para posesionar tres productos

nuevos de la linea hogar en las ciudades de Bucaramanga y Barrancabermeja.

Se observa que la ausencia de un departamento de mercadeo impide la obtencion
de mejores resultados; ya que, al no estudiar permanentemente el
comportamiento del mercado de cada uno de los productos pertenecientes a las
lineas automotriz, hogar e industrial, que fabrica la empresa, se incurre en fallas,
de las cuales se destacan: conveniencia en cuanto a fecha, lugar, establecimiento,

publicidad y promocién para el lanzamiento de los diferentes productos.

La compafiia no puede confiar en el crecimiento sostenido que ha mantenido
hasta el momento, debido al mejoramiento continuo de las empresas que
representan su competencia, en la innovacion de sus productos, como del
desarrollo de las variables del marketing y a factores externos como el TLC (

Tratado de Libre Comercio).

Aunque Multiservicios de ingenieria 1A es una empresa con cobertura nacional, el
Plan Estratégico de Mercadeo estara enfocado solo en las ciudades de
Barrancabermeja y Bucaramanga, por ser este su mercado natural; la primera se
caracteriza por su semejanza con ciudades de la costa y la segunda por su indole
universitaria. Concluyendo que la realizacion de un estudio de mercados, le
permitira conocer a la empresa, las tendencias de consumos de las ciudades

nombradas anteriormente.
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2.2 ANALISIS DEL MERCADO META

2.2.1 Segmentacion del mercado meta. Los segmentos analizados por tipo de

producto son:

Detergentes liguidos DM+COLOR Y DM+BLANCURA. El mercado Objetivo de
los productos Dm+Color y Dm+Blancura, son las mujeres amas de casa de 15-50
afos, con hijos, en la ciudad de Bucaramanga y Barrancabermeja, de los estratos
4, 5 y 6, que devenguen dos salarios minimos legales vigentes mensuales
(SMLVM), dindmicas y eficientes, que deseen mantener el vestuario de su familia
con colores radiantes y libres de manchas; asi mismo, usar un producto que no
produzca resequedad en sus manos y que adquieran Dm+Color y Dm+Blancura,

quincenal o mensualmente. (Véase cuadro 1).

Cuadro 1. Segmentacion del mercado de los Detergentes Liquidos DM+COLOR Y
DM+BLANCURA

Tipo de segmentacion Descripcién

1 Segmentacién geogréfica

1.1 | Region Ciudad de Bucaramanga y
Barrancabermeja.

2 Segmentacion Demogréfica

2.1 | Ingreso Que devenguen dos salarios minimos
legales vigentes mensuales (SMLVM).

2.2 | Edad 15-50 Afios.

2.3 | Genero Mujeres.

2.4 | Ciclo de vida familiar Amas de casa.

2.5 | Clase social Estratos 4,5y 6.

3 Segmentacion psicogréafica

3.1 | Personalidad Dinamicas y Eficientes.

3.2 | Valores Que deseen mantener el vestuario de su
familia con colores radiantes y libres de
manchas.

4 Segmentacién Conductual

4.1 | Beneficios Deseados Usar un producto que no produzca
resequedad en sus manos.

4.2 | Tasa de Uso Quincenal o mensualmente.
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DESMANCHADOR NO+MURIATICO. El mercado objetivo del desmanchador
No+Muriatico, son los jefes de hogar, hombres y mujeres, de 15-50 afios, en la

ciudad de Bucaramanga y Barrancabermeja, de los estratos 4, 5 y 6, que

devenguen dos salarios minimos legales vigentes mensuales (SMLVM), dinamicos

y eficientes, que deseen mantener su casa limpia y sin manchas especialmente de

oxido en los pisos, bafios y ropa; pero, que igualmente quieran usar un

desmanchador que no maltrate la piel, ni irrite los ojos o0 nariz y que adquieran el

producto mensualmente. (Véase cuadro 2)

Cuadro 2. Segmentacién del mercado del Desmanchador NO+MURIATICO.

Tipo de segmentacion Descripcién

1 Segmentacion geogréfica

1.1 | Regibn Ciudad de Bucaramanga y
Barrancabermeja.

2 Segmentacion Demogréfica

2.1 | Ingreso Que devenguen dos salarios minimos
legales vigentes mensuales (SMLVM).

2.2 | Edad 15-50 Afos.

2.3 | Genero Hombres y Mujeres.

2.4 | Ciclo de vida familiar Jefes de hogar.

2.5 | Clase social Estratos 4,5y 6.

3 Segmentacién psicografica

3.1 | Personalidad Dinamicos y eficientes.

3.2 | Valores Que deseen mantener su casa limpia y sin
manchas especialmente de oxido en los
pisos, bafios y ropa.

4 Segmentacién Conductual

4.1 | Beneficios Deseados Que quieran usar un desmanchador que
no maltrate su piel, ni irrite sus ojos o
nariz.

4.2 | Tasa de Uso Mensualmente

En la actualidad Multiservicios 1A, maneja su distribucion a través del canal de

supermercados de cadena y autoservicios, de los cuales 9 empresas

corresponden al mercado de Bucaramanga y 5 a Barrancabermeja.
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Las ventas totales de la linea hogar en el afio de 2.007 fue de $602.834.278,
creciendo en el 2.008 a $711.344.448, representando un incremento del 18%,
factor que fue inferior al sucedido en el 2.007 con respecto a lo facturado en el afio
2.006 que fue del 20%.

De acuerdo a las cifras suministradas por la empresa Multiservicios 1A, la linea

hogar representa solo el 9% del total de las ventas. (Véase cuadro3)

Cuadro 3. Ventas totales de Multiservicios 1A por linea de productos

~ . Total ventas _ Particip,acién
Ano Linea ~ Crecimiento por Linea
ano producto
Hogar 388.626.145 8
2005 Automotriz 1.148.236.043 24
Industrial 3.246.394.924 68
Total 4.783.257.112 100
Hogar 502.361.898 9
2006 Automotriz 1.066.410.328 18
Industrial 4.296.089.319 73
Total 5.864.861.545 23% 100
Hogar 602.834.278 9
2007 Automotriz 1.279.692.394 18
Industrial 5.155.307.183 73
Total 7.037.833.854 20% 100
Hogar 711.344.448 9
2008 Automotriz 1.510.037.024 18
Industrial 6.083.262.476 73
Total 8.304.643.948 18% 100

Fuente. Multiservicios 13, Marzo de 2.009

De acuerdo con las lineas que maneja en la actualidad, Multiservicios y en las dos
regiones, objeto del presente estudio, se encontré que del total de ventas el 30%
lo adquieren el mercado de Bucaramanga, el 20% en el de Barrancabermeja, y el
restante se distribuye en las otras ciudades, principalmente Bogota. (Véase cuadro
4)
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Cuadro 4. Distribucion de las ventas por ciudad de la linea hogar

Afo Linea Bucaramanga Barrancabermeja
DM+BLANCURA 98.645.609 65.763.739
DM+COLOR 49.322.804 32.881.870
NO+MURIATICO 32.881.870 21.921.246

2007 Total 180.850.283 120.566.856

Linea Bucaramanga Barrancabermeja
DM+BLANCURA 116.401.819 77.601.213
DM+COLOR 58.200.909 38.800.606
NO+MURIATICO 38.800.606 25.867.071
2008 Total 213.403.334 142.268.890

Fuente. Multiservicios 1A, Marzo de 2.009

Para mayor claridad, se presenta las ventas de la linea hogar distribuido por los

clientes existentes de Bucaramanga y Barrancabermeja. (Véase cuadro 5y 6)

Cuadro 5. Ventas por cliente de la linea hogar en el mercado de Bucaramanga

Bucaramanga: Ventas 2008
Brillos de Colombia 17.072.267
Rosa Aroma 21.340.333
Mercadefam 32.010.500
Carrefour 21.340.333
Megaredill 10.670.167
El Saper 34.144.533
Mercomfenalco 25.608.400
Cootracolta 21.340.333
Cajasan 29.876.467
Total ventas 213.403.334

Cuadro 6. Ventas por cliente de lalinea hogar en el mercado de Barrancabermeja

Barrancabermeja Ventas 2008
La Quinta 21.340.333
Mas por Menos 42.680.667
Gerimar 17.072.267
Las Mil Maravillas 35.567.222
Comerciales Bucaramanga 25.608.401
Total ventas 142.268.890
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2.2.2 Imagen de la empresa ante el cliente. De acuerdo con la investigacion de
mercados realizada a los clientes actuales, es decir los supermercados de cadena
y autoservicios, se encontré que en términos generales el concepto e imagen de
la empresa Multiservicios de Ingenieria 1A, frente a ellos es que estan satisfechos,
segun lo afirma el 64%, de ellos, solo el 21,4% conceptud que esta insatisfecho.
Tan solo el 14%, esta completamente satisfecho. (Véase Anexo B, pregunta 3).

2.2.3 Atributos determinantes. Los productos base del estudio de Mercados,
son: DM+BLANCURA, DM+COLOR, NO+MURIATICO de la linea Hogar, los
atributos diferenciadores se fundamentan no solo en la presentacion, calidad,
empaque Yy demas especificaciones, sino particularmente en que son
Biodegradables y producen una contaminacion en la capa de ozono, por debajo
del 18%.

2.2.4 Nivel de satisfaccion. El nivel de satisfaccion sobre los productos
correspondientes a la linea de hogar de la empresa Multiservicios de Ingenieria
1A, evaluaron que en promedio existe un grado de satisfaccion del 31%, de los
cuales se destaca, la calidad de los productos, con el 86%, la diversidad y el
cumplimiento de normas exigidas por el Invima con el 71% y la homogeneidad de

los mismos con el 43%.

En cuanto a insatisfaccion se logro precisar que se encuentran inconformes en un
30%, donde se destacan factores como la publicidad y promocién de los
productos, con una participacion del 86%, ademas manifiestan que no hay impulso
y presencia de ellos en los puntos de venta, le sigue en importancia el grado de
cumplimiento, por lo cuales no permiten una alta rotacion de los mismos y con un

64% de inconformismo la atencion al cliente.
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Por otra parte, también se evalio al personal que labora en la empresa
Multiservicios de Ingenieria 12 (Véase anexo B, pregunta 6), obteniendo un nivel
promedio de satisfaccion general del 52%, donde es importante resaltar, aspectos
como, el conocimiento del tema y disponibilidad de la atencién, en cuanto a las
bondades y especificaciones del producto, con una participacién del 86%, le sigue
en su orden la amabilidad de las personas, uniformidad de criterio y aplicacion de

normativas con el 71% de calificacion.

En cuanto al grado de insatisfaccion del personal de contacto, se destacan el
trAmite que se le da a las necesidades y objeciones, su poca agilidad en su

atencion y el estar dispuestos a solucionarlos. (Véase anexo B, pregunta 6).

2.3 ANALISIS DE LAS VENTAS

Esta variable fue dificil de cuantificar, por el hermetismo y cifras detalladas de las
ventas, principalmente de los productos pertenecientes a la linea hogar, de aseo y

desinfeccion.

Se tiene el andlisis de la empresa Multiservicios, de los ultimos cuatro afios, han
incrementado sus ventas en promedio el 20,33%*, desde el afio de 2.005 al 2.008.
También se logro precisar que la participacion de la linea hogar frente al total de

ventas de la compaiiia, es de aproximadamente, solo un 9%.

* AHUMADA, Nilson. Gerente Multiservicios de Ingenieria 1A. Mayo de 2009
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2.4 CONOCIMIENTO DE LOS ATRIBUTOS DE LOS PRODUCTOS

2.4.1 Portafolio de los productos. Actualmente la empresa Multiservicios de

Ingenieria 1A, maneja tres lineas de productos, que son: automotriz, hogar e

industrial.

A las cuales pertenecen un total de 30, que se producen en las

instalaciones de Barrancabermeja. (Véase cuadro 7).

Cuadro 7. Portafolio de productos de la empresa Multiservicios e Ingenieria 1A.

LINEA PRODUCTO PRESENTACIONES
Multioctanol 1A | Envase PET. 750 cm® para vehiculo y
(Aditivo para | 70 cm™ para motocicleta
gasolina)
Multioctanol Envas%\ PET. 750 cm® para vehiculo y
Biogasolina 1A | 25 cm™ para motocicleta
AUTOMOTRIZ (Aditivo para
biogasolina 2)
Aditivo Diesel 1A | Envase Polietileno de alta densidad.
(Aditivo para ACPM.) | 500 cm®.
Oil treatment (Aditivo | Envase polipropileno clarificado. 375
para aceite) cm®
Biovarsol 1A Envase PET, 500 cm® y 800 cm®
Betun 1A Latas de 32 gr. .
L Envase PET, 500 cm® con pistola o
HOGAR Limpiavidrios 1A repuesto
Xingras 1A Envase PET, 500 cm® con pistola o
repuesto
DM+COLOR Envase polietileéno de baja densidad
perlado, 500 cm®.
o Envase PET, 500 cm® 850 cm® 1
No+ Muriatico .
galbny 5 galones.
D Envase polietileno de baja densidad
m+Blancura 3
perlado, 500 cm®.
Rellenos Para | Tambor Boca Ancha Por 170 Kilos
Cables Telefonicos
Waxfill Gel Lv
INDUSTRIAL | Xingras 1-A Valvula | 500 Cc
Xingras 1-A  Sin | 500 Cc
Valvula
Xingras 1-A 1gal, 5 gal
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Limpiavidrios Valvula | 500 Cc
Limpiavidrios Sin | 500 Cc
Valvula
Limpiavidrio 1- A 1 Gal, 5 gal
Multioctanol 750 Cc,70 Cc, 1galon, 5 gal, 55 gal
Multioctanol 750 Cc,70 Cc, 1galon, 5 gal, 55 gal
Biogasolina
Aditivo Diesel 1-A 500 Cc, 375 Cc, 1 galon, 5 gal, 55 gal
Aditivo Para Aceite | 375 Cc, 1 galén, 5 gal, 55 gal
1-A
Deseng. K'Murzol 1- | 1 galén, 5 gal , 55 gal
A

galon, Kilogramo, Isotanque Retornable
Emulcer Hv de 1000 Kg
Emulcer Lv Y | Galdn, Kilogramo, Isotanque.
Emulcer Lv Plus Retornable De 1000 Kg
Emulsion  Asfaltica | 55 gal, Carro Tanque de 3000 galones
Crl-1a en adelante
Emulsion  Asféaltica | 95 gal, Carro Tanque de 3000 galones
crl 1h en adelante
Asfalto Liquido Mc- | 55 gal, Carro Tanque de 3000 galones
70 en adelante
Asfalto Liquido Rc- | 55 gal, Carro Tanque de 3000 galones
250 en adelante
Aceite Combustible | 55 gal, Carro Tanque de 3000 galones
Industrial en adelante
Mejorado

Fuente. AHUMADA, Nilson. Gerente Multiservicios de Ingenieria 1A. Barrancabermeja. 2009

Los productos base del
NO+MURIATICO de la linea Hogar.

estudio son:

DM+BLANCURA, DM+COLOR,
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2.4.2 Conocimiento de los productos. Realizado el Censo a los almacenes de
cadena y supermercados que comercializan los productos de la empresa
Multiservicios de Ingenieria 1A en las ciudades de Bucaramanga Yy
Barrancabermeja, se comprob6é que existe fidelizacion del cliente, la cual se
comprueba en la pregunta uno del anexo B, en donde los clientes a los cuales se
les aplico el censo llevan en su mayoria cinco afios comprando los productos de

esta empresa para la linea hogar.

2.4.3 Atributos de los productos y servicios de la compafiia. Los productos de
la linea hogar objeto del presente estudio son.

o Detergente liquido Dm+ Blancura

Figura 2. Presentacion Detergente Liquido Dm+Blancura
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Nombre del Producto: Detergente liquido, para prendas de color blanco.
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Tipo de Producto: Agente Biodegradable. Limpiador, conservante de color
blanco.

Clasificacion: No Peligroso.

Otras Regulaciones: Ninguna.

Nombre de la Compaifiia: C. I. Multiservicios de Ingenieria 1 A S.A.

Direccion: Calle 74 No. 19 — 01 Barrancabermeja, Colombia.

Teléfono: + 57 —(7) — 6222990 FAX + 57 — (7) - 6223251

E-mail: www.multinsa.com

Uso del Producto: Limpiador, detergente y blanqueador, que conserva el color
blanco de las prendas, de textura delicada y textura gruesa. Uso tipo domestico e

institucional.

Beneficios

° Excelente blanqueador liquido, que combina el poder suavizante,
desengrasante y desmanchador, para realzar y proteger el color blanco de la ropa.
° Espuma controlada.

° No contiene cloro.

Modo de Empleo

Para lavado a mano: se debe disolver 70 cc en 15 Lit. de agua, sumergir las
prendas y dejar actuar por 10 Minutos.

Para desmanchar: se debe aplicar Dm+BLANCURA directamente sobre la
prenda, frotar con un pafo presionando verticalmente sobre el area afectada, de
modo que el pafio absorba la mancha al desprenderse, evitando que se propague

por la prenda.
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Precauciones
Si es ingerido por una persona no debe inducir el vomito, sino consultar al médico

inmediatamente.

Presentaciones

Dm+BLANCURA, viene en envase de PET de 800 Cm* Los envases se empacan
en cajas de 24 unidades en las cuales se especifica el producto, direccion de la
compafiia, contenido neto y la cantidad en unidades. También viene por galones.

Detergente liquido Dm+Color.

Figura 3. Detergente Liquido Dm+Color
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Nombre del Producto: Detergente DM + COLOR
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Tipo de Producto: Desmanchador de ropa de color. Detergente, suavizante y
restaurador de color, con espuma controlada, para uso domestico o institucional.
Clasificacion: No Peligroso

Otras Regulaciones: Ninguna

Nombre de la Compaifiia: C. I. Multiservicios de Ingenieria 1 A S.A.

Direccion: Calle 74 No. 19 — 01 Barrancabermeja, Colombia.

Teléfono: + 57 —(7) — 6222990 FAX + 57 — (7) - 6223251

E-mail: www.luis.arevalo@multinsa.com

Uso del Producto: Agentes Quimicos: mezcla de surfactantes biodegradables
catiénicos y no iénicos, con agentes que preservan el color y la textura original de

las prendas.

Beneficios

e Excelente blanqueador liquido, que combina el poder suavizante,
desengrasante y desmanchador, para realzar y proteger el color blanco de la ropa.
e Espuma controlada.

e No contiene cloro.

Modo de Empleo

Lavado a Mano: se debe disolver 70 cm3 en 15 litros de Agua, sumergir las

prendas, dejar actuar por 10 minutos aproximadamente y refregar.

Para Desmanchar: se debe aplicar directamente sobre la mancha en seco, frotar
con un pafo presionando verticalmente sobre el area afectada, de modo que el
pafio absorba la mancha al desprenderse, evitando que se propague por la

prenda.
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Lavado en Maguina: se dosifica segun la tabla que aparece en el reverso del

envase, de acuerdo a la capacidad de la maquina lavadora.
Precauciones

Si es ingerido por una persona no debe inducir el vomito, sino consultar al médico

inmediatamente.
Presentaciones

DM+ COLOR, se distribuye en envases de Polietileno de baja densidad perlado,
con una capacidad de 500 cm3 y tapa blanca. Los envases se empacan en cajas
de 24 unidades en las cuales se especifica el producto, direccion de la compafiia,

contenido neto y la cantidad en unidades

Desmanchador NO+MURIATICO

Figura 4. Presentacion NO+ Muriatico
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Nombre del Producto: Limpiador de Superficies porcelanizadas y mosaicos NO +
MURIATICO.

Tipo de Producto: Agente Biodegradable. Limpiador, desmanchador de oxido en
prendas textiles, desincrustante.

Clasificacion: No Peligroso

Otras Regulaciones: Ninguna

Nombre de la Compafia: C.l. Multiservicios de Ingenieria 1 A S.A.

Direccion: Calle 74 No. 19 — 01 Barrancabermeja, Colombia.

Teléfono: + 57 —(7) — 6222990 FAX + 57 — (7) - 6223251

E-mail: luis.arevalo@multinsa.com

Uso del Producto: Mayor efectividad en remocion de oxido de ropa, pisos y
bafios. Desmanchador y desincrustante de todo tipo de superficies, loza, gres,

concreto, metal etc.

Beneficios

e No irrita los 0jos, la nariz, ni maltrata la piel.

e Mayor efectividad en remocién de 6xido de ropa, pisos y bafios.

e Desmanchador y desincrustante de todo tipo de superficies, loza, gres,
concreto, metal, granito azulejos, piscinas, bafos, etc.

e Es el Unico producto con altas propiedades de limpieza, disefiado pensando en

la salud del usuario y/o cliente.

Modo de Empleo

1. No se debe agitar el producto.
2. Girar la punta del aplicador.
3. Colocar el frasco aproximadamente a 20 6 30 cm de la superficie a limpiar.

4. Presionar el gatillo.
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5. Pasar enseguida un pafio limpio y seco para limpiar y dar brillo al mismo
tiempo.

En la utilizacion del desmanchador No+Muriatico, se debe mezclar con una o dos
porciones de agua, restregar la superficie con cepillo o trapero e inmediatamente
enjuagar con agua limpia. Si las manchas persisten es recomendable usar el

desmanchador, puro.

Para remover manchas de oxido de prendas de vestir, se debe aplicar el producto

puro sobre la mancha, dejar actuar por uno o dos minutos y enjuagar.
Precauciones

Si es ingerido por una persona, no inducir el vémito y consultar al médico
inmediatamente. Es importante evitar el contacto prolongado con la piel y para su
uso se recomiendan guantes de caucho y mantener el producto fuera del alcance
de los nifos.

Presentacién

NO+ MURIATICO, se distribuye en envases de PET con capacidad de 500 cm3,
850 cm3, 1 galén y 5 Galones.
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2.4.4 Ciclo de vida del producto. Actualmente los Detergentes liquidos
DM+COLOR y DM+BLANCURA vy el desmanchador NO+MURIATICO, de la
empresa Multiservicios de Ingenieria 1A se encuentran en la etapa de crecimiento;
debido a que en primer lugar, los productos de aseo estan posicionados en un
segmento definido que son la amas de casa, en segundo lugar se presenta un
grado de fidelizacion por parte de los clientes y seguidamente existe una buena

cobertura en supermercados de cadena y autoservicios.

2.4.5 Areas comerciales. Las aéreas comerciales en las cuales se distribuye
actualmente los productos DM+COLOR, DM+BLANCURA Y NO+MURIATICO en

Bucaramanga y Barrancabermeja, son:

Bucaramanga

e Brillos de Colombia.
e Rosa Aroma.

e Mercadefam.

e Carrefour.

e Megaredill.

e EIl Super.

e Mercomfenalco.

e Cootracolta.

e (Cajasan.

Barrancabermeja

e La Quinta

e Mas por Menos.

e Gerimar.

e Las mil maravillas.

e Comerciales Bucaramanga.
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2.4.6 Lealtad de marca. EI 50% de los establecimientos como supermercados
de cadena y autoservicios de Bucaramanga y Barrancabermeja, manifestaron que
desde hace 5 afios en promedio tiene relaciones comerciales con Multiservcios e
Ingenieria 12, y un 21% aproximadamente, lo conoce hace mas de 10 afios. Solo
el 14,3% de ellos hace menos de un afio los distingue. (Véase anexo B, pregunta
1).

Lo anterior demuestra que en términos generales, la lealtad, se ha mantenido
durante los 16 afios que tiene en funcionamiento la empresa, que permite realizar
el esfuerzo por conservar esa confianza que han depositado sus clientes actuales,

mejorando sus productos y servicios.

2.4.7 Habitos de compra. En el mercado de Bucaramanga y Barrancabermeja,
en el consumo de productos de la linea hogar, como jabdn liquido, desinfectantes,
desmanchadores, otros, la tendencia y comportamiento , esta en exigir productos
de calidad, que sean biodegradables y de gran efectividad, ademas denota un alta

sensibilidad a los precios y su eficiencia en aplicacion y uso.

En cuanto a los productos de detergentes liquidos y desmanchadores, se observa
un bajo nivel de aceptacion por parte de los hogares, donde siguen pegados a la
tradicion del uso de jabones en polvo y barra, por su precio y rendimiento, sin
embargo en los hogares de estratos medio hacia arriba ha tenido gran acogida y

muestra un crecimiento en el uso y compra de este tipo de productos.
El uso de este tipo de productos de la linea hogar es frecuenté con un nivel de

compra semanal y quincenal, donde se debe reforzar con asesoria por pate de los

fabricantes, que ven en el servicio al cliente como su factor diferenciador.
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2.5 DISTRIBUCION

2.5.1 Canales de Distribucion. la empresa Multiservicios de Ingenieria 1A,
maneja un canal directo, es decir, no hay intermediarios, esta situacion no es
favorable si se tiene en cuenta que los productos de la linea hogar son de
consumo masivo, por tanto, para lograr mayor posicionamiento de ellos es
necesario que el canal sea largo, haciendo referencia a un amplio nimero de

intermediarios.

Maneja un sistema de distribucion selectiva, la cual corresponde a un numero
reducido de distribuidores e implica el cumplimiento de una serie de requisitos por
parte de este ultimo, mantener una rango determinado en los volimenes de
compra, de igual manera el distribuidor puede comprar y vender productos de la
competencia, esta situacion se evidencia en que los productos de la empresa
Multiservicios de Ingenieria 1A, son comercializados en la actualidad en grandes
superficies, almacenes de cadena, supermercados y autoservicios que tienen

toda la libertad de comercializar diferentes marcas de la linea hogar.

A la fecha no se ha podido ingresar al mercado tienda a tienda debido a que no se
cuenta con el personal de ventas y mercadeo requerido para soportar esta labor,
la cual requiere de un seguimiento permanente a los diferentes establecimientos

en donde se comercialicen productos de la linea hogar.

Con la creaciéon del Departamento de Mercadeo se espera aumentar no solo el
nivel de ingresos sino aumentar el posicionamiento de estos productos en el

mercado meta: las ciudades de Bucaramanga y Barrancabermeja.

Una vez creado este Departamento la distribucion pasa de selectiva a intensiva,

llegando al mayor nimero posible de puntos de venta con la mas alta exposicion
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de los tres productos de la linea hogar, base de estudio: DM+Blancura,
DM+Color, y NO+Muriatico., propia de los productos de compra frecuente y

requiere, por lo general, canales de distribucién largos.

La seleccion de los canales de distribucion no es facil. No siempre es posible
conseguir los canales deseados y, ademas, pueden plantearse intereses entre el
fabricante y los distribuidores. Debe considerarse en la seleccion del canal no sélo
los aspectos economicos, sino también los de control del mercado, situacion que

estard a cargo del personal contratado para Mercadeo.

Como su casa matriz esta ubicada en Barrancabermeja, todo esta centralizado, en
su oficina principal, donde sus clientes han percibido inconstancia e incumpliendo
algunas veces por atender las solicitudes vy requerimientos de los
establecimientos, una vez se haya creado el Departamento de Mercadeo, se
espera que estas situaciones se minimicen y se contribuya a mejorar la imagen en

cuanto a agilidad, accesibilidad y tramitacién de quejas por parte de los clientes.

2.5.2 Fuerza de ventas. Multiservicios de Ingenieria 1A, tiene en la actualidad en
la linea hogar un total de 5 personas, 1 supervisor de ventas y 2 venderos y 2
mercaderistas, quienes atiende los supermercados Yy autoservicios de

Bucaramanga y Barrancabermeja.

El supervisor de ventas, hombre mayor de 40 afios, con experiencia en el mercado
de la linea de aseo y desinfeccién por mas de 10 afios, lider y con gran capacidad
de atender conflictos, organizado, excelente presentacion personal y sobre todo
una persona con alta calidad humana y relaciones publicas, que asesore al cliente
y que busque la satisfaccion plena de los mismos, atendiendo de manera optima y

a tiempo todos sus requerimientos y necesidades.
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La niflas mercaderistas son jovenes de 20 a 25 afos, de excelente presentacion
personal, carisma, y belleza, una altura promedio de 1.70 cm, espontanea y con

experiencia en puntos de ventas y en las técnicas de merchandising.

2.5.3 Servicio al cliente. No existe una filosofia de servicio al cliente como tal, ni
la persona o departamento que se especialice en atender las inquietudes y
reclamos de los clientes, sin embargo, el supervisor y las mercaderistas estan
capacitados para dar soluciones a los problemas, lo que no lo atienden ellos el

mismo gerente entra a mediar con cada uno para convenir soluciones.

No se ha hecho ningun tipo de investigacion de mercados que mida el nivel de
satisfaccion e insatisfaccion de sus clientes, ni hay buzén de sugerencias, solo se
busca mediar las necesidades mas apremiante, ya que prima mas lo urgente que

lo importante.

En el dltimo afio se ha sentido esa falencia, debido a que esas pequefias
superficies como tiendas y micromercados ha sido descuidado totalmente, a tal
punto que no han hecho gestion de recuperarlos, asi sea a través de un
distribuidor mayorista de cada localidad.

2.6 PUBLICIDAD Y PROMOCION

Hasta el momento, la empresa Multiservicios de Ingenieria 1A, no ha realizado
una estrategia publicitaria en medios de comunicacion, causando poca

recordacion de la marca en la mente de los clientes potenciales.

El medio por el cual la empresa ha promocionado los productos DM+BLANCURA,
DM+COLOR y NO+MURIATICO, es el impulso y eventos en los diferentes puntos

de venta; destacando que la compafia no ha buscado asesoria profesional en
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Mercadeo, sino que por el contrario ha efectuado las estrategias actualmente
implementadas empiricamente; realiza una lluvia de ideas directamente con el

personal de la empresa, para determinar cuales deben ser realizadas.

2.7 POLITICAS DE FIJACION DE PRECIOS

Precio de los Detergentes liquidos DM+COLOR y DM+BLANCURA vy
Desmanchador NO+MURIATICO, en los ultimos afios, ha tenido un
comportamiento regular y constante, lo que respecta a la variacion en los ultimos
anos los precios se han incrementado en un 11% aproximadamente, por afo para

la linea hogar. (Véase cuadro 8)

Cuadro 8. Precio de los productos de aseo de la empresa Multiservicios de Ingenieria 1A,
durante los Gltimos cinco afos

Producto Precio.

2005 2006 2007 2008 2009

DM+COLOR 500 cm® 4126 4565 5095 5661 6290

DM+BLANCURA 500 cm® 3969 4410 4900 5445 6050

NO+MURIATICO 500 cm® 1422 1580 1750 1980 2200

Fuente: Multiservicios de Ingenieria 1A, Mayo 2.009

Las amas de casa de los hogares de Bucaramanga y Barrancabermeja, en la linea
hogar, referente a los productos para el aseo y desinfeccion, no parecen ser

sensibles al precio, debido a que buscan productos de excelente calidad.
Debido a que la empresa no maneja una politica de precios se aconseja que se

evallien todas las variables que inciden en su comportamiento: competencia,

costos y gastos, intermediarios, productos sustitutos, promociones y descuentos.
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Identificadas las variables se debe realizar un andlisis peridédico de las mismas en
donde se establezca cuéales han sido las modificaciones mas sobresalientes a fin
de evaluar de forma estratégica como contrarrestar el efecto en los productos que
comercializa la empresa Multiservicios de Ingenieria 1A, para este caso en
particular, lo referente a la linea hogar en sus productos DM+Blancura, DM+Color
y NO+Muriético, es decir, se debe recopilar inicialmente la informacion proveniente
de la Empresa en cuanto a Politicas, Objetivos y Estrategias en lo concerniente a
aguellas referentes a los precios a ser establecidos, ya que representan el marco

de desempeiio de la misma.

Con la informacion de cada uno de los factores se realizan una serie de
procedimientos y operaciones con base a los cuales se obtienen un primer
estimado de precios el cual puede modificarse de acuerdo al comportamiento del
mercado, para este caso en particular, ademas del andlisis dirigido hacia el cliente
final es necesario establecer una politica de precios que incluya los descuentos
por pronto pago, las promociones y descuentos de acuerdo al volumen de compra
de los intermediarios y las modificaciones que se puedan acomodar a lo largo de
cada periodo basadas en el comportamiento de los insumos y materias primas

requeridas para la elaboracion de los tres productos base de este estudio.
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3 ANALISIS COMPARATIVO CON LA COMPETENCIA

3.1 COMPETIDORES ACTUALES

Competidores de DM+COLOR y DM+BLANCURA

En estos momentos la competencia directa y mas fuerte, frente a los jabones
liquidos Dm+BLANCURA Yy Dm+COLOR, son:

3.1.1 Vanish. Esta marca posee un producto que es el Kalia Vanish liquido, con
una formula concentrada, que penetra las fibras de la tela para eliminar la

suciedad y las manchas de todo tipo.

Forma de uso

Pre-tratamiento. Se debe verter Kalia Vanish liquido directamente sobre las
manchas dificiles y dejarlo actuar en un maximo de 10 minutos. Se recomienda al

usuario no dejar secar el producto sobre los tejidos.

Lavadora. Verter Kalia Vanish liquido (100ml por ciclo de lavado) en la cubeta y a

continuacion el detergente de forma habitual.
Lavado a mano. Verter Kalia Vanish liquido (50ml. Por 5 Lit. de agua) junto con el

detergente y después del lavado, aclarar abundantemente. Es recomendable no

secar la ropa al sol.

39



VANISH

Aparte de este producto, la Marca Vanish posee productos como:

Kalia Vanish Oxi Action Magnets: es un potente quitamanchas en forma de
bolsita, que se coloca en el fondo del tambor de la lavadora o en dos litros de agua
caliente, cuando el lavado es a mano, primero se remoja en esta mezcla y
después se lava normalmente. Es importante aclarar que estas bolsitas solo se

pueden utilizar una vez.

Kalia Vanish Oxi Crystal White Gel: es un jabon en gel, que conserva la

blancura de la ropa.

Para su uso en la lavadora, se vierten 60 ml. en el dosificador, se afiade el
detergente en forma habitual y se procede con el lavado habitual.

En el lavado manual, se disuelven 60 ml. del producto en cuatro Lit. de agua
caliente, se frotan las manchas y se dejan las prendas en remojo durante 4 hrs,
después se lava de forma habitual.

Los productos nombrados anteriormente aunque no son jabones liquidos, son
productos sustitutos de Dm+BLANCURA y Dm+COLOR; ya que, su funcion es
remover la suciedad, mantener los colores radiantes y preservar los tejidos de las

prendas.
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3.1.2 Vel Rosita. La empresa Colgate Palmolive produce el detergente liquido Vel
Rosita; el cual, en una de sus presentaciones, es un liquido espeso de color
OScuro para ropa negra; mientras que en las otras dos presentaciones, tiene un

color rosa. La fragancia es igual en las tres presentaciones.

hools ==

Este jabon liguido tiene su mercado objetivo en las personas que les interesa
tener su ropa en buen estado. Por su composicién y propiedades, es un shampoo
ideal para prendas de lana, fibras naturales y sintéticas. No es un producto
econdmico; por lo cual, se deduce que solo lo usa un selecto grupo del mercado.

El Jabon liquido Vel Rosita, esta posicionado en la mente de los usuarios, como

un jabén para ropa fina.

La presentacién de éste producto es en envase polietileno, en forma rectangular
con asa y una etigueta de colores llamativos, que especifica la marca, el

contenido, la forma de uso y los beneficios.

3.1.3 Woolite. Es un jabdn liquido de origen Argentino, posicionado en la mente
del mercado potencial como un producto: muy facil de usar, de dosificacién

adecuada y de excelente resultados en el cuidado de la ropa.
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Es una marca de jabdn liquido, presente en el mercado desde hace muchos afios
y de gran prestigio. Se utiliza tanto en el lavado a maquina como a mano, dejando

la ropa limpia, suave y cuidada.

Actualmente el producto fue innovado; ya que ahora, posee una nueva formula en
su composicién llamada Pro Care, que esta enriquecida con ingredientes que
permiten lavar la ropa delicada, pero protegiendo aun mas sus fibras, dando asi

una mayor duracion a las prendas.

El jabdn liquido Woolite es utilizado para lavar diversos tejidos como: Lana, seda,

microfibra y elastan entre otros.

En cuanto a los colores este producto los respeta, manteniéndolos protegidos e
inalterables por mucho tiempo; asi mismo, sus ingredientes protectores evitan que

la ropa delicada se encoja o se deforme durante el lavado.

Lavar con Woolite es sencillo tanto a mano como a lavadora. Para el lavado a
mano, se diluye una porcion de Woolite (Segun indicaciones de la etiqueta) en
agua fria o tibia segun el tipo de ropa, seguidamente se introducen las prendas y
se lavan frotandolas suavemente, posteriormente se aclaran con abundante agua

fria o templada.
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Este Jabon liquido es de textura suave y cremosa, de color rosa con un aroma

agradable y duradero y viene en una botella plastica de 750ml.

Es importante nombrar que el Jabdén Woolite realiza obsequios a sus usuarios,

como parte de su estrategia de ventas.

3.1.4 Detergente Liquido Ariel

Beneficios del detergente liquido Ariel:

e Se verte directamente, en el tambor de la lavadora.

e Pre trata las prendas.

e Se disuelve rapidamente, evitando que queden restos de detergente en la
ropa.

e Se puede utilizar en agua fria y en ciclos cortos.

e Remueve hasta un 80% mas de manchas.

e Brinda belleza y suavidad a la ropa.

Es importante destacar que la marca Ariel posee el “top main” en la mente del
mercado potencial de detergentes en Colombia; debido a esto y a las
transformaciones que estan sufriendo los productos de aseo por el cambio de
costumbres y deseos de las amas de casa, la marca Ariel decidio lanzar al

mercado, el Detergente Liquido Ariel con un precio asequible al usuario.
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Formula Ariel Liquido

Ariel Oxi Azul Max, es la version en polvo ahora en liquido, que posee un aroma
gue penetra en las telas y dura tiempo después de haber salido de la lavadora.
Esta version fue disefiada como parte de la evolucion de Ariel.

La tecnologia con la que cuenta Ariel liquido es superior a otros productos; ya que
cuenta, con la herencia quitamanchas de los polvos pero por su forma liquida es

menos agresiva con los tejidos, cuidando la ropa
3.1.5 Competencia del Desmanchador No+Muriatico

Acido Muriatico
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Extraido de la sal marina, es una disolucién acuosa del gas cloruro de hidrégeno
(HCI). Es muy corrosivo y acido. Se emplea comunmente como reactivo quimico y
se trata de un acido fuerte que se disocia completamente en disolucion acuosa.
Una disolucién concentrada de &cido muriatico tiene un pH de menos de 1; una
disolucion de HCI 1M da un pH de 1.
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A temperatura ambiente, el cloruro de hidrégeno es un gas incoloro ligeramente
amarillo, corrosivo, no inflamable, mas pesado que el aire, de olor fuertemente
irritante. Cuando se expone al aire, el cloruro de hidrogeno forma vapores
corrosivos densos de color blanco. El cloruro de hidrogeno puede ser liberado por

volcanes.

El cloruro de hidrégeno tiene numerosos usos. Se usa, por ejemplo, para limpiar,
tratar y galvanizar metales, curtir cueros, y en la refinacion y manufactura de una
amplia variedad de productos. El cloruro de hidrégeno puede formarse durante la
quema de muchos plasticos. Cuando entra en contacto con el agua, forma &cido

clorhidrico. Tanto el cloruro de hidrégeno como el acido clorhidrico son corrosivos.

El acido muriatico o clorhidrico (HCI) se obtiene en el laboratorio por adicion de
acido sulfurico (H,SO,) a sal (NaCl):

En la industria quimica se forman grandes cantidades de clorhidrico, en las
reacciones organicas de cloracion de las sustancias organicas con cloro

elemental:

Otro método de produccion a gran escala es el utilizado por la industria cloro-
alcali, en la cual se electroliza una soluciéon de sal comun, produciendo cloro,
hidroxido de sodio e hidrogeno. El gas cloro asi obtenido puede ser combinado
con el gas hidrégeno, formando gas HCI quimicamente puro. Ya que la reaccién
es exotérmica, las instalaciones en las que se realiza son conocidas como horno
de HCI

En agua se disuelven hasta 38 g/100 ml aunque a baja temperatura se pueden
formar cristales de HCI-H,O con un contenido del 68% de HCI La disolucion forma
un azeotropo con un contenido del 20,2% de HCl en masa y un punto de ebullicion
de 108,6 °C.
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El &cido clorhidrico que se encuentra en el mercado suele tener una concentracion
del 38% o del 25%. Soluciones de una concentracion de algo mas del 40% son
guimicamente posibles, pero la tasa de evaporacion en ellas es tan alta que se
tienen que tomar medidas de almacenamiento y manipulacion extras. En el
mercado es posible adquirir soluciones para uso doméstico de una concentracion

de entre 10 y 12%, utilizadas principalmente para la limpieza.

APLICACIONES

El &cido muriatico o acido clorhidrico se utiliza sobre todo como acido barato fuerte
y volatil en la desinfeccion de pisos y superficies que han sido mal utilizadas. El
uso mas conocido es el de desincrustante, para eliminar residuos de caliza
(carbonato célcico: CaCQO3). En esta aplicacidon se transforma el carbonato célcico
en cloruro céalcico mas soluble y se liberan diéxido de carbono (CO,) y agua:

3.2 PARTICIPACION EN EL MERCADO

El comportamiento del mercado de productos de la linea hogar, da como principal
marca de mayor preferencia y consumo Vanish, con una participacion global del
mercado de desmanchadores y jabon liquido, le sigue en importancia Woolite, con
un nivel del 25% del mercado de Bucaramanga y Barrancabermeja, segun lo
manifiesta consultas y entrevistas con representantes de compras y gerentes de
los establecimientos como supermercados de cadena y autoservicios.

Cuadro 9. Participacién en el mercado de los detergentes liquidos, de la empresa
Multiservicios de Ingenieria 1A y la competencia

PRODUCTO %
Dm+Blancura 8%
Dm+Color 4%
Vanish 30%
Woolite 25%
Ariel Liguido 15%
Vel Rosita 18%
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En el caso del &cido Muridtico, si existen gran variedad de marcas, Yy
presentaciones, donde igualmente ocupan el 45% del mercado, en lo que respecta
a la marca de Multiservicios de Ingenieria 1A, como es el No+Muriatico, el gerente
manifiesta que alcanza un nivel de participacion en los mercados de Bucaramanga

y Barrancabermeja del 25%. (Véase cuadro 10)

Cuadro 10. Participaciéon en el mercado de los Desmanchadores, de la empresa
Multiservicios de Ingenieriay la competencia

PRODUCTO %
No+Muriatico 25%
Acido Muriatiko 30%
Otras Marcas 45%
Total 100%

3.3 MERCADO META

3.3.1 Mercado Meta de los detergentes liquidos.

e Vanish. El mercado objetivo de VANISH, son la amas de casa con hijos, de los
estratos 2 en adelante, que devenguen dos SMLV mensuales, de toda Colombia,
eficientes y dinamicas que deseen mantener el color de su ropa en forma radiante,
pero asi mismo, sin invertir mucho tiempo en la limpieza y con facilidad, para no

sufrir resequedad en sus manos.

e Vel Rosita. Aunque el jabdn liquido VEL ROSITA, posee un precio asequible,
estudios de mercados a nivel nacional, han revelado que esta posicionado como
un producto para amas de casa con hijos, de los estratos 4 en adelante, cuyos
ingresos sean iguales o superiores a tres SMLV mensuales, de toda Colombia,
eficientes y cuidadosas, que desean que su ropa de color, blanca y negra, en
especial de telas finas, mantengan el color radiante y una textura perfecta, como si

estuvieran nuevas.
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e Ariel Liquido. Ariel es una marca posicionada en el mercado, por la excelente
calidad del detergente en polvo; pero, debido al cambio en las tendencias de uso

de las amas de casa, Ariel decide introducir al mercado su detergente liquido.

Este producto esta dirigido a las amas de casa con hijos, de los estratos 2,3,4,5 y
6, de toda Colombia, que devenguen dos SMLV mensuales, eficientes,
perfeccionistas y dinamicas que buscan que el vestuario de su familia luzca
radiante, sin invertir demasiado tiempo en el proceso de lavado; pero, que asi

mMismo, No Se resequen Sus Mmanos.

e Woolite

El jabdn liquido Woolite de la empresa Espafiola RECKITT BENCKISER, a través
de su estrategia de distribucién, precio y promocién, ha demostrado que esta
dirigido a las amas de casa con hijos, de los estratos 4 en delante de toda
Colombia, cuyos ingresos son iguales o superiores a 3 SMLV, eficientes, que
desean que la ropa de color, de bebe y oscura, de su familia sea de textura
suave, de un color radiante y aroma floral, realizando un proceso de lavado

sencillo y rapido que no maltrate sus manos.

3.3.2 Mercado meta del Acido Muriatico. El acido Muridtico es un producto
tradicional e introducido en el mercado durante muchos afios y esta dirigido a los
hombres y mujeres jefes de hogar, de Colombia, de los estratos 4 y 5, cuyos
ingresos son iguales o superiores a un SMLV. Dinamicos y diligentes, que desean
gue sus pisos y bafio estén libres de cualquier tipo de manchas dificiles, como

oxido entre otros.

Se observa la importancia de estar en el mismo mercado objetivo, en los

diferentes canales de distribucién, sin embargo se observa que Multiservicios de
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Ingenieria 1A, no utiliza todos lo niveles de intermediacion como debiera en el

grado de profundidad y eficacia.

3.4 OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

3.4.1 Objetivos y Estrategias de la competencia de DM+BLANCURA Y
DM+COLOR. Los objetivos y las estrategias de Woolite, Vanish, Vel Rosita y Ariel
Oxi mas liquido, consisten en posesionarse a nivel nacional como detergentes
liquidos, que facilitan a las amas de casa el lavado de las prendas a mano o en
lavadora y que permiten que el color del vestuario se mantenga radiante y libre de

manchas, en un proceso que no maltrata ni reseca sus manos.

Para dar cumplimiento a este objetivo, las empresas han utilizado las siguientes

estrategias con sus respectivos detergentes liquidos.

Vanish

» En la presentacibn de 900ml, entrega una presentacion de 450 ml
completamente gratis.

> Destacando que Woolite y Vanish son de una misma empresa, RECKITT

BENCKISER, en algunas presentaciones de Woolite, se obsequia una

presentacion de Vanish.

Woolite

> En paises de América latina como Argentina, anexan a la presentacién de
Woolite una prenda, como una camisetilla, que es obsequiada al cliente. Es

importante destacar que esta estrategia no ha sido utilizada en Colombia.
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Vel Rosita

> Actualmente no ha realizado ninguna estrategia en los supermercados, su
fortaleza frente a la competencia es que el producto siempre esta disponible en los

supermercados de cadena y autoservicios.

Ariel Oxi Mas

> La principal estrategia de Ariel Oxi mas es conservar el posicionamiento
qgue ha logrado con su detergente en polvo, ofreciendo un litro de Ariel liquido a un
precio similar al que ofrece la competencia; teniendo en cuenta que esta ofrece

menos volumen en ml.

3.4.2 Objetivos y estrategias de la competencia del desmanchador
No+Muriatico. El acido muriatico es la competencia principal del desmanchador;
en la actualidad por ser un producto tan tradicional y utilizado por los jefes de
hogar hombres y mujeres, de 15-50 afios en promedio, no ha utilizado una
estrategia de mercadeo y publicidad para posesionarse en el mercado. La
estrategia puesta en marcha por este producto es el estar disponible en
supermercados, ferreterias, tiendas y autoservicios, a un precio asequible al

usuario.

Comparativamente, con la empresa Multiservicios de Ingenieria 1A, frente a sus
principales competidores, comparte los mismo objetivos e ideales de convertirse
en lideres de los mercados de productos de la linea de aseo y desinfeccidn, sin
embargo no se tiene redactados y consolidados en forma escrita donde se dificulta
un curso de accién y las estrategias son mas inmediatistas que una formulacion a

corto y mediano plazo.
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3.5 PRODUCTOS DE LA COMPETENCIA

Cuadro 11. Productos de la Competencia

Marca

Portafolio de Productos

Fortalezas

Debilidades

Colgate Palmolive

Barras de lavanderia (Vel
rosita), Detergentes en polvo
(Fab) y suavizante de ropa
(Suavitel)

Posee una linea de productos completa, para la limpieza y
cuidado de las prendas que abarca detergentes liquidos,
detergentes en polvo, barras de lavanderia y suavizantes
para ropa.

Las estrategias de Mercadeo que incluyen el Producto, el
Precio, la Distribucién, la Promocion y la Publicidad, han
sido formuladas y ejecutadas de forma eficiente,
permitiendo que esta empresa capte una mayor parte del
mercado potencial.

En 2008, la compafila obtuvo una ganancia neta de
US$1.900 millones, contra 1.700 millones el afio anterior.
accion elementos

La ganancia por excluyendo

excepcionales quedo6 en US$3,87 dolares por accion.

Los productos no son
Biodegradables

Procter & Gamble

Biz, Bold (antes Bold 3),
Bounce, Cascade, Cheer,
Cinch, Comet, Dash, Dawn,
Downy, Era, Ivory, Joy,
Maestro Limpio, Tide (Ace en
latinoamérica), Ariel, Salvo,
Rapido, Magia  Blanca,
Rindex, Lavan San.

Posee una linea de productos muy extensa, en cada
categoria; es decir en Detergentes en polvo, en barra etc.
Permitiéndole captar una mayor parte del mercado
potencial.

Maneja muy bien las variable de Producto, Precio,
Distribucién y Promocién y publicidad; lo cual, ha llevado a
gue le numero de clientes de esta Compafia aumente dia
a dia.

Desarrolla estrategias para el ahorro sostenible de la
organizacion.

Cada afio miles de animales
mueren en los laboratorios
de Procter & Gamble,
victimas de pruebas
dolorosas para probar sus
productos. Después de una
década de promesas la
enorme casa de productos
para el hogar, cosméticos,
cuidado personal y
farmacéutico contintia
envenenando y matando a
miles de animales en
pruebas innecesarias

Reckitt Benckiser

Oxi Action intelligence polvo,

La compafila Reckitt Benckiser, efectla estrategias de

Se ha posicionado muy bien
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Oxi Action intelligence
pastillas, Oxi Action
intelligence gel, Oxi Action
Magnets, Kalia Vanish Polvo,
Kalia Vanish liquid, Oxi
Action intelligence spray, Oxi
Action intelligence  Dual
Power, Oxi Action
intelligence  crystal  white
polvo, Oxi Action intelligence
crystal white Gel. Woolite
Ropa Oscura, Woolite Bebe,
Woolite floral.

Promocion y Publicidad, originales e inigualables que crean
gran impacto y recordacion de la marca, en la mente de
los consumidores potenciales.

Crea productos para la limpieza y cuidado de la Ropa, que
tienen como competencia productos sustitutos, pero no
iguales.

Trabaja por la conservacion del planeta a través de una
campafia que busca reducir la huella del carbono,
producida por las labores diarias que realiza el ser humano.

en el mercado Europeo,
pero hasta ahora se esta
introduciendo en el
Latinoamericano.

Multiservicios de
Ingenieria 1A

DM+Blancura, DM+Color
NO+Muriatico

No maltrata la piel

Altas propiedades de limpieza, disefiado pensando
en su salud.

Productos con espuma controlada

No contienen cloro

e NO cuenta con un
Departamento de mercadeo.
e No ha entrado en
mercados T&T

Multiservicios de Ingenieria 1A, debe estar enfocada en todas las actividades que beneficien su posicionamiento y desarrollo

de los productos de la linea hogar, para ello debe participar en escenarios donde pueda dar a conocer sus productos a fin de

hacer efectiva esta labor, los productos son de excelente calidad y precio, sin embargo, para lograr reconocimiento debe

buscar estrategias que contribuyan con tal fin.
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3.5.1 Reckitt Benckiser. Los productos que comercializa esta empresa para el

cuidado de las prendas, son: Woolite, Calgon y Vanish.

Gama de Vanish

Oxi Action intelligence polvo.

Oxi Action intelligence pastillas.

Oxi Action intelligence gel.

Oxi Action Magnets.

Kalia Vanish Polvo.

Kalia Vanish liquido.

Oxi Action intelligence spray.

Oxi Action intelligence Dual Power.

Oxi Action intelligence crystal white polvo.

Oxi Action intelligence crystal white Gel.

Gama de Woolite

Woolite Ropa Oscura.
Woolite Bebe.

Woolite floral.

Fortalezas

La compaiiia Reckitt Benckiser, efectla estrategias de Promocion y Publicidad,
originales e inigualables que crean gran impacto y recordacién de la marca, en
la mente de los consumidores potenciales.

Crea productos para la limpieza y cuidado de la Ropa, que tienen como
competencia productos sustitutos, pero no iguales.

Trabaja por la conservacion del planeta a través de una campafia que busca
reducir la huella del carbono, producida por las labores diarias que realiza el ser

humano.
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Debilidades

Se ha posicionado muy bien en el mercado Europeo, pero hasta ahora se esta

introduciendo en el Latinoamericano.

3.5.2 Colgate Palmolive

Fortalezas:

Posee una linea de productos completa, para la limpieza y cuidado de las
prendas que abarca detergentes liquidos, detergentes en polvo, barras de
lavanderia y suavizantes para ropa.

Las estrategias de Mercadeo que incluyen el Producto, el Precio, la
Distribucion, la Promocién y la Publicidad, han sido formuladas y ejecutadas de
forma eficiente, permitiendo que esta empresa capte una mayor parte del
mercado potencial.

En 2008, la compafiia obtuvo una ganancia neta de US$1.900 millones, contra
1.700 millones el afio anterior. La ganancia por accion excluyendo elementos

excepcionales quedo6 en US$3,87 ddlares por accion.

Debilidad:

Los productos no son Biodegradables.

3.5.3 Procter & Gamble. Biz, Bold (antes Bold 3), Bounce, Cascade, Cheer,

Cinch, Comet, Dash, Dawn, Downy, Era, Ivory, Joy, Maestro Limpio, Tide (Ace en

latinoameérica), Ariel, Salvo, Rapido, Magia Blanca, Rindex, Lavan San.
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Fortalezas

Posee una linea de productos muy extensa, en cada categoria; es decir en
Detergentes en polvo, en barra etc. Permitiéndole captar una mayor parte del
mercado potencial.
Maneja muy bien las variable de Producto, Precio, Distribucién y Promocién y
publicidad; lo cual, ha llevado a que le nimero de clientes de esta Compafiia
aumente dia a dia.

Desarrolla estrategias para el ahorro sostenible de la organizacion.

Debilidad

Cada afio miles de animales mueren en los laboratorios de Procter & Gamble,
victimas de pruebas dolorosas para probar sus productos. Después de una
década de promesas la enorme casa de productos para el hogar, cosméticos,
cuidado personal y farmacéutico continla envenenando y matando a miles de

animales en pruebas innecesarias.

3.6 FIJACION DE PRECIOS DE LA COMPETENCIA

3.6.1 Precios de los detergentes liquidos

Cuadro 12. Precios de los Detergentes Liguidos de la empresa Multiservicios e Ingenieria y
la competencia

Empresa Producto Presentacion Precio
Multiservicios Dm+Color Por 500 Cm3 $6.290
De Ingenieria 1A | Dm+Blancura Por 850 Cm3 $6.050
S.A.

Reckitt Vanish Botella Plastica 900 Ml $6.960
Benckiser
Reckitt Woolite Ropa | Botella Plastica 750 Ml $8.230
Benckiser Oscura
Woolite Bebe Botella Plastica 750 MI $9.930
Woolite Floral Botella Plastica 750 Ml $8.230
Colgate Vel Rosita Normal | Botella Plastica 1000 Ml $ 7.680
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Palmolive Vel Rosita Negra | Botella Plastica 1000 Ml $ 7.680
Procter & Ariel Liquido Botella Plastica 1000 Ml $6.890
Gamble

Fuente: Precios publico a Mayo de 2.009

El precio de DM+COLOR y DM+BLANCURA, es menor que el de los detergentes
liquidos de la competencia, representando una ventaja competitiva para captar

una mayor parte del mercado potencial.

3.6.2 Precios del acido muriatico

Cuadro 13. Precios de los Desmanchadores de la empresa Multiservicios de Ingenieria 1A y
la competencia.

Empresa Producto Presentacion Precio
Multiservicios Desmanchador Por 500 cm3 $2.200
de Ingenieria 1A [ NO+MURIATCO
S.A.

Otras marcas Acido Muriatico Por 400 cm3 $ 2.500

Magistral Acido muriatico | Por 500 cm3 $4.590
magistral

Delicias Muriatiko Por 400 cm3 $2.700

Fuente: Precios publico a Mayo de 2.009

3.7 DISTRIBUCION

3.7.1 Distribucién de los detergentes liquidos

e Vanish: es distribuido en los supermercados de cadena Carrefour, Exito y

Mercadefam:;

igualmente,

autoservicios a nivel nacional.
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¢ Vel Rosita: este Jabon liquido de la empresa Colgate Palmolive es distribuido
en los supermercados de cadena, como: Carrefour, Mercadefam y Exito a nivel

nacional, en supermercados pequefios y autoservicios.

e Woolite: es distribuido en los supermercados de cadena Carrefour y

Mercadefam a nivel nacional.

e Ariel Oxi Méas Liquido: este detergente liquido es distribuido en los
supermercados de cadena Carrefour, Mercadefam y Exito a nivel nacional, en

pequefios supermercados y en autoservicios.

3.7.2 Distribucion del Acido muriético.
e Acido Muriatico: producto de uso tradicional, que es distribuido en

supermercados de cadena, autoservicios, tiendas y ferreterias.

3.8 FUERZA DE VENTAS UTILIZADA POR LAS EMPRESAS DE LA
COMPETENCIA

3.8.1 Empresas Productoras de Detergentes Liquidos.
a) Colgate Palmolive
b) Procter & Gamble

c) Reckitt Benckiser

3.9 PUBLICIDAD Y PROMOCION

3.9.1 Publicidad y promocion de los Detergentes Liquidos. Las empresas de
competencia directa en la categoria de detergentes liquidos, como lo son: Colgate
Palmolive, Unilever y Reckitt Benckiser, se caracterizan por las estrategias de
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publicidad, que utlizan para posesionar sus productos en un mercado
determinado.

e Vanish: es un producto caracterizado por la estrategia masiva de publicidad,
que propaga en los medios. En esta estrategia podemos encontrar en primer
lugar, comerciales que constan de una duracion de 25 seg a 40 seg, que tienden a
mostrar una mujer exclusivamente ama de casa preocupada por que la ropa de su
familia esté libre de manchas, en segundo lugar en paises como Espafa se
utilizan automdéviles que son pintados de rosa y exponen el logo del detergente
liquido, su promesa y beneficio y en tercer lugar la pagina Web de Vanish posee
un excelente disefio grafico y un sistema que atrae la atencién del cliente. A nivel

nacional es muy utilizado en los supermercados el impulso del producto.

e Vel Rosita: la publicidad del Detergente Vel Rosita se ha caracterizado a
través de los afos, por los comerciales de Television que han generado gran
recordacion en la mente del mercado potencial, con la frase “Nuevo, no Vel
Rosita”. Aparte de esto, la promocién también ha jugado un papel importante con
mecanismos, como: impulso, eventos en los diferentes puntos de ventas y

obsequios.

e Woolite: la empresa Reckitt Benckiser para la publicidad y promocion de este
producto, en paises como Espafia y Argentina, realizan convenios con
disefiadores de modas que recomiendan este detergente liquido, para una mayor

duracion de las prendas en optimo estado y con colores radiantes.

e Ariel Oxi Mas Liquido: los detergentes Ariel se caracterizan por utilizar los
comerciales de Television, como principal estrategia de publicidad. En México es
expuesto en television un comercial del detergente liquido Ariel, donde se muestra

la facilidad con la que una ama de casa extrae las manchas del vestuario de su
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familia y recomienda su uso; igualmente el producto posee un espacio en la
pagina de internet de Ariel, con colores llamativos y una excelente presentacion. A
nivel nacional la empresa Procter & Gamble realiza impulso en los diferentes

supermercados para captar la atencion de su mercado potencial.

3.9.2 Publicidad y promocién del acido muriatico. El acido Muriatico es un
producto de uso tradicional en el mercado potencial; por lo cual, las empresas que
lo producen no realizan ningun tipo de publicidad para que este sea vendido. Es
importante destacar que a los usuarios del acido Muriatico no les importan los
efectos en su piel, cuando es usado, sino la capacidad para desmanchar del

mismo.

3.10 SERVICIO AL CLIENTE

3.10.1 Reckitt Benckiser: la empresa Reckitt Benckiser se encuentra ubicada en
Colombia en la Clle 46 # 5 - 76. De la Ciudad de Cali, donde posee un
Departamento de servicio al cliente. Aparte de esto ha habilitado una linea
gratuita, para atender las inquietudes de los usuarios de los productos que

comercializa la compaifiia.

3.10.2 Colgate Palmolive: la compaiiia Colgate Palmolive esta caracterizada por
su excelente servicio al cliente. Actualmente cuenta con una pégina web; en la
cual, el cliente puede escribir correos electrénicos a la compafia, con una
direccién de correo, para escribir cualquier sugerencia, comentario o0 reclamo y

también con una linea gratuita de servicio al cliente.

3.10.3Procter y Gamble: esta empresa cuenta con una pagina de internet muy

completa, que permite a los clientes recibir noticias de la compafia, via e-mail; asi
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como, escribirle sugerencias, comentarios y dudas. Por otra parte, pone a

disposicion de los clientes una linea de atencion al consumidor que es gratuita.

Es importante destacar, que el acido muriatico no cuenta con ningun tipo de

mecanismo de servicio al cliente.
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4. ANALISIS DE LA DEMANDA

4.1 MERCADO META

El mercado meta, para los productos de aseo y desinfeccién corresponde a lo
hogares de Bucaramanga y Barrancabermeja, de acuerdo con el ultimo censo de
2.005, y proyecciones realizadas por el mismo organismo, se encontré que para el
2.010 Bucaramanga tendria una poblacion total de 524.295 habitantes y

Barrancabermeja de 191.498 habitantes.

El promedio de personas por hogar para Bucaramanga es de 3,69 y para

Barrancabermeja alcanza un promedio de 3.8.

Por lo anterior, en Bucaramanga habria un total de 142.085 hogares y para

Barrancabermeja de 50.394 hogares.

4.2 TERRITORIO GEOGRAFICO

El territorio Geografico del presente plan de mercadeo, son las ciudades de
Bucaramanga y Barrancabermeja, pertenecientes al Departamento de Santander,

Colombia.

4.3 COMPRA PROMEDIO ANUAL POR CLIENTE

De acuerdo con los registros del Dane, al 2.009, los gastos para vivienda que
incluye, Articulos para limpieza disminuyeron en su participacion al pasar de 2008
del 0.14% al 0.12% del 2.009.°

® DANE. indice de precios al Consumidor Marzo de 2009. Publicado 5 de Junio de 2009. [on line]
http://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/boletines/ipc/bol_ipc_may09.pdf. Consultado Mayo de
2009
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Lo anterior quiere decir, que la poblacion invierte en promedio al mes en productos

de aseo y desinfeccion, un total de $40.000, en Bucaramanga y Barrancabermeja,

equivalente a $480.000, al afio.

4.4 COMPRAS TOTALES POR ANO

Partiendo de los datos registrados anteriormente,

por segmento de mercado. (Véase cuadro 14).

las compras promedio anual

Cuadro 14. Compras totales por segmento de mercado en la linea hogar

Ciudad Linea Hogares | compra promedio | Compras mes$ Compras afio$

Desmanchadores |  142.085 28.000,00 | 3 975 380.000,00 47.740.560.000,00

Acido muriatico 142.085 12.000,00 | 1.705.020.000,00 20.460.240.000,00

Bucaramanga Total 5.683.400.000,00 68.200.800.000,00
Desmanchadores 50.394 28.000,00 | 1.411.032.000,00 16.932.384.000,00

Acido muriatico 50.394 12.000,00 604.728.000,00 7.256.736.000,00

Barrancabermeja Total 2.015.760.000,00 24.189.120.000,00
Total 92.389.920.000,00

4.5 PRECIO PROMEDIO

De acuerdo a la referencia de precios registrados comparativamente con los de la

competencia y los de Multiservicios de Ingenieria 12, se encontro:
El precio promedio por cm®, de desmanchadores y jabén liquido es de $9,43, que
al llevar a equivalencias de una botella de 500 cm3 saldria a $4.715; de 850 cm3 a

$8.015 y de 1.000 cm3 a $9.430.

Para el caso del acido muriatico, el precio promedio por cm3 seria de $6,44; que
al traducirlo en una presentacién por 500 cm3, seria de $3.222
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4.6 MONTO TOTAL DE COMPRAS

De acuerdo con lo anterior el monto total de compras sumadas los dos segmentos
de mercado de Bucaramanga y Barrancabermeja seria de $92.389.920.000, para

la linea hogar

4.7 DEMANDA POTENCIAL

La demanda total de la linea hogar, de productos desmanchadores y suavizantes,
son de $64.672.944.000, para el mercado de Bucaramanga y Barrancabermeja,
de la marcas que maneja Multiservicios de Ingenieria 12, tiene un potencial del
12% que representaria en pesos un total de  $7.760.753.28°. (Véase cuadro 15)

Cuadro 15. Demanda potencial de Suavizantes y desmanchadores

Producto % Demanda potencial en $/afio
Dm+Blancura 8% 5.173.835.520,00
Dm+Color 4% 2.586.917.760,00
Vanish 30% 19.401.883.200,00
Woolite 25% 16.168.236.000,00
Ariel Liquido 15% 9.700.941.600,00
Vel Rosita 18% 11.641.129.920,00
Total 100% 64.672.944.000,00

Para el caso de la linea de &cido muriatico, la demanda potencial para los
mercados de Bucaramanga y Barrancabermeja, es de $27.716.976.000,00; de los
cuales, Multiservcios de ingenieria 1A, tiene un potencial de venta de
$6.929.244.000. (Véase cuadro 16)
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Cuadro 16. Demanda potencial de acido muriatico

Producto % Demanda Potencial En $/Afio
No+Muriatico 25% 6.929.244.000,00
Acido Muriatiko 30% 8.315.092.800,00
Otras Marcas 45% 12.472.639.200,00
Total 100%

27.716.976.000,00
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5. ANALISIS DEL ENTORNO

5.1 ENTORNO SOCIOCULTURAL

5.1.1 Poblacién. Bucaramanga y Barrancabermeja son las dos principales
ciudades de Santander, la primera por ser capital del departamento y la segunda
por ser la ciudad petrolera de Colombia, se logro precisar y extraer informacion de
las proyecciones de poblacion reportadas por el Dane, que Bucaramanga, tendra
para el aiio 2.010 un total de 524.295 habitantes, con un promedio de personas
por hogar de 3.69, equivalente a 142.085 hogares, donde se evidencid un
crecimiento gradual por afio a una tas del 0.23%, por otra parte Barrancabermeja,
para el mismo afio, tendrd un total de 191.498 habitantes y un promedio de
personas por hogar de 3.8, dando un estimativo de 50.394 hogares, con un

crecimiento bajo de tan solo el 0.086%. (Véase cuadro 17)

Cuadro 17. Poblacién de Bucaramanga y Barrancabermeja

Ciudad Poblacion 2008 2009 2010 Crecimiento
Habitantes 521.669| 523.040|524.295( 1,002399434
Bucaramanga
Hogares 141.374| 141.745|142.085| 1,002399434
. Habitantes 191.136| 191.334|191.498 1,00085714
Barrancabermeja
Hogares 50.299 50.351| 50.394 1,00085714

Fuente. Dane, Censo 2005, proyeccion a 2010

5.1.2 Costumbres: En Colombia, las mujeres amas de casa, manejan una
tendencia muy fuerte de usar en el lavado a mano y en lavadora, detergente en
polvo. Esto como resultado de la publicidad utilizada durante el transcurso de los

afos y a las multiples marcas que hoy existen de estos productos; asi mismo a las
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variadas opciones que hoy se comercializan en el mercado para cada tipo de ropa
y de manchas.

Pero alrededor del detergente en polvo se ha construido un conflicto en la
sociedad, que consiste en la conciencia que actualmente se estd despertando en
el ser humano por conservar el ambiente; debido a que la espuma que producen

estos detergentes contamina el agua, afectando a hombres, animales y plantas.

Teniendo en cuenta que el porcentaje de agua que puede ser consumida es de un
0.001% del 71% del total existente en la superficie del planeta tierra, la

problematica aumenta.

Por esta razén las empresas fabricantes de productos de aseo a nivel mundial,
han lanzado al mercado detergentes liquidos de espuma controlada y en algunos
casos biodegradables; en primer lugar para evitar el riesgo de que disminuya el
namero de sus clientes, en segundo lugar para seguir la tendencia que
actualmente esta surgiendo de conservar el medio ambiente y en tercer lugar para
ofrecer mayores beneficios a sus usuarios, conllevando a que se cree en las amas

de casa la nueva costumbre de utilizar detergente liquido.

Por otra parte, en los Santanderes, principalmente en las ciudades como
Bucaramanga y Cucuta, como si ocurre en los mercados de Bogota y Medellin,
Cali, el habito frecuente de consumir detergentes en polvo ha venido en creciente
consumo, los detergentes liquidos han tenido poca aceptacion, tal vez por que son

sensibles al precio, siendo productos de excelente calidad.

El presente factor, hoy por hoy es considerado una fuerza negativa para las
intenciones del sector de aseo y desinfeccion, que manejan productos novedosos,

como el jabdén liquido, desmanchadores y el acido muriatico, que se debera
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contrarrestar con excelentes campafas publicitarias y promocionales, agresivas y

contundentes.

5.1.3 Encuesta Calidad de vida 2008°. Con el objetivo de obtener informaci6n
basica para la medicion de las condiciones de vida de los colombianos, la
obtencién de indicadores de pobreza y desigualdad, el DANE realizé la Encuesta
de calidad de Vida 2008, en 15.000 hogares aproximadamente.

Las principales variables que incluye la ECV 2008 son: tipo de vivienda y
Caracteristicas fisicas (material de paredes pisos), acceso a servicios publicos,
privados o comunales, variables demograficas: sexo, edad, parentesco, estado
civil, salud, cuidado de nifios y nifias menores de 5 afos, fuerza de trabajo,
tenencia y financiacién de la vivienda y condiciones de vida del hogar; por lo tanto
este boletin contiene los principales resultados obtenidos de la aplicacion de esta

encuesta. Algunos de los resultados obtenidos mas relevantes son:

-El tamafio promedio de personas por hogar en el 2008 fue de 3,7, frente a 3,9
personas registrado en el afio 2003.

-En el caso del servicio de energia eléctrica, se observa un aumento de la
cobertura a nivel nacional de 1,4 puntos porcentuales en los cinco afos. Este
incremento se produjo de manera fundamental en el resto, en donde la cobertura
paso de 83,2 % en 2003 a 89,4% en 2008.

-A nivel nacional, la cobertura de gas natural pasa de 35,3% en el 2003 a 47,4%
en el 2008, en la cabecera el incremento observado es de 14,2 puntos
porcentuales respecto al 2003, y representa una cobertura para este servicio del

® DANE. Encuesta Calidad de Vida 2008. Oficina de Prensa. Publicado Marzo 18 de 2009 [on line]
http://www.dane.gov.coffiles/comunicados/cp_calidadvida 0309.pdf. Consultado Mayo de 2009.
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59,8% de los hogares, mientras en el resto el incremento alcanza 1,4 puntos
porcentuales, representando una cobertura del 3,4% de los hogares.

-La evolucion de la cobertura del servicio publico, privado o comunal de acueducto
Presenta en el pais una situacion diferente. En el afio 2008, el 86,7% de los
hogares colombianos contaba con este servicio, siendo 0,6 puntos porcentuales

menor a la registrada en 2003.

-El servicio de alcantarillado en el afio 2008 alcanza al 73,9% de los hogares del
pais, representando un incremento de 1,0 punto porcentual respecto a la cobertura

registrada en el 2003, cuando el servicio cubria el 72,9%, de los hogares.

-La Encuesta de Calidad de Vida 2008, arroja una reduccion de la tenencia del
servicio telefénico fijo de los hogares del pais, con respecto al 2003. Mientras en el
2003 este servicio era reportado por el 54,7% de hogares a nivel nacional, en el
2008 se observa una reduccion de 10,4 puntos porcentuales, equivalente a una

cobertura del 44,3% de hogares.

-La reduccion en este servicio es mayor en los hogares de las cabeceras en donde
la reduccion es de 12,9 puntos porcentuales al pasar de 68,3% en el 2003 a
55,4% en el 2008, mientras en el resto la reduccion es de 5,6 puntos porcentuales
pasando de 10,9% en el 2003 a 5,3% en el 2008.

-El uso de esta tecnologia celular se evidencia en todo el pais y la informacién
muestra incrementos de 66,1 puntos porcentuales a nivel nacional. El 83,8% de
los hogares menciona que algun miembro del hogar cuenta con teléfono celular

para uso personal o del hogar, mientras que en el 2003 era de 17,7%.
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-En el resto, la disponibilidad de teléfono celular por algin miembro del hogar
asciende a 70,8% de los hogares, mientras en el afio 2003 sdélo alcanzaba un
4,6% de los hogares. Por su parte en la cabecera se presenta un incremento de
65,7 puntos porcentuales en la cobertura al pasar de 21,8% en el 2003 a 87,5% en
el 2008.

-Para el 2008, el 86,0% de la poblacion colombiana esta cubierta por el Sistema
General de Seguridad Social en Salud (SGSSS), logrando un incremento de 24,4
puntos porcentuales entre el 2003 y 2008.

-En la cabecera, el 86,5% de poblacion se encuentra afiliada a la seguridad social

en salud, mostrando un incremento de 21,4 puntos porcentuales.

-El porcentaje de personas ocupadas de 12 afios y mas que cotizan a un fondo de
pensiones aumenta entre 2003 y 2008, al pasar de 24,8% a 30,0%

respectivamente.

-En la cabecera, los ocupados que cotizan alcanzan 36,2%, es decir 6,1 puntos
porcentuales superior a lo registrado en 2003 (30,1%). Mientras en el resto la
cotizacion a un fondo de pensiones representa solamente el 7,3% en 2003 y el
8,7% en 2008.

-La tasa de analfabetismo de las personas mayores de 15 afios a nivel nacional
alcanzé el 6,9% en el 2008, mostrando una disminucién de 0,8 puntos

porcentuales en comparacion con el afio 2003 (7,7%).

-En la cabecera, la tasa de analfabetismo fue de 4,7%, es decir 0,1 puntos

porcentuales por encima de la registrada en el 2003 (4,6%). Las mayores tasas de
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analfabetismo se presentaron en el resto con 18,0% en el 2003 y 14,8% en el
2008.

-Para los jovenes de 12 a 15 afios, la asistencia escolar presenté un incremento
en el total nacional pasando de 86,4% a 90,6%. En este mismo grupo de edad el
incremento en asistencia para resto fue de 9,4 puntos porcentuales al pasar de
71,5% a 80,9%.

-El 44,9% de los hogares viven en condicién de propietarios de la vivienda que
habitan; ademéas la vivienda esta totalmente pagada. Del 2003 al 2008, se
presenta una reduccion de 3,1 puntos porcentuales de los hogares que se

declaran en esta condicién de ocupacién de la vivienda.

-Los arrendatarios y subarrendatarios alcanzan el 31,6%, presentando un aumento
de 0,2 puntos porcentuales con respecto al 2003. Los hogares en condicion de
usufructo/ ocupante de hecho pasaron de 15,3% en el 2003 a 17,5% en el 2008,

equivalente a una incremento de 2,2 puntos porcentuales.

-Para el 2008, el 29,8% de los hogares del pais tienen jefatura femenina, 1,2
puntos porcentuales mas que lo registrado en el 2003 (28,6%); esta situacion
corresponde principalmente a hogares de la cabecera (32,9%). En el resto no
presenta el mismo comportamiento; para 2008 la jefatura femenina presenta una

reduccién de 0,6 puntos porcentuales con relacién al 2003.
-Considerando que la disponibilidad de bienes y servicios que tienen los hogares

se asocia con su calidad de vida, las ECV muestran que en el pais se han dado

cambios importantes en la posesion de algunos de ellos, como:
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a) La televisién por suscripcion aumenté 12,8 puntos porcentuales, pasando de
35,5% en el afio 2003 a 48,3% en 2008.

b) EI DVD, que en 2003 era mencionado por el 2,2% de los hogares, pasa al
47,1% en 2008.

c) La maquina lavadora de ropa, reportada por el 24,9% de los hogares en 2003
aumenta a 40,1% en 2008.

d) El computador, que paso del 11,2% en 2003 a 22,8% en 2008.

-Al igual que los anteriores bienes, el acceso a Internet registré aumento en todas
las regiones. Se destacan Bogota, donde pas6 de 14,0% de hogares con este
servicio en el 2003, a 27,8% en el 2008, presentando un incremento de 13,8
puntos porcentuales con relacién al 2003, seguida por Antioquia con el 15,5% de
hogares que disfrutan de este servicio y Valle con el 14,5%, cambios que
presentaron incrementos de 10,3 y 6,1 puntos porcentuales respectivamente para

el 2008 con respecto a la informacion del 2003.

-La opinidn de los jefes de hogar o su conyugue sobre “el nivel de vida actual”,
comparado con el que tenia 5 afios atrds, es mas optimista que la opinién
expresada para la misma pregunta en la ECV 2003. A nivel nacional, los hogares
gue consideran que sus condiciones de vida mejoraron con respecto a las que
tenia cinco afos atras, muestran un incremento al pasar de 36,2% en 2003 a
45,9% en 2008.

-De manera complementaria, los hogares que opinan que sus condiciones de vida

actual son peores comparadas con las de cinco afios atras, muestra una reduccion
al pasar de 30,3% en el 2003 a 15,9% en 2008.
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-El reconocimiento como “pobre”, es la expresion de pobreza subjetiva y a nivel
nacional este muestra una importante reduccion. Mientras en el 2003 el 67,0% de
hogares se consideraba pobre, en 2008 se reduce a 48,3%; en el resto, la

percepcion de pobreza disminuye 18,7 puntos porcentuales entre 2003 y 2008.

-La opinién del jefe o cbényuge respecto de si se considera pobre tuvo una
disminucién en todas las regiones, siendo Antioquia la que presenta el porcentaje
mas bajo (40,1%), seguida de Valle (42,4%); sin embargo la regién Pacifica sigue
presentando una alta percepcion de pobreza (70,8%) aun cuando disminuy6 12,6
puntos porcentuales con relacion al afio 2003 (83,4%).

Para la empresa Multiservicios de ingenieria 1A, y para el sector de aseo y
desinfeccidn, resultaria favorable la calidad de vida de los ciudadanos, en la media

en que su tendencia sea para mejorar su vivienda, salud y desarrollo personal.

5.2 ENTORNO TECNOLOGICO

5.2.1 Sistemas de informacién y comunicacion. La evidencia empirica de los
altimos afios ha demostrado que cuando las Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion son usadas como apoyo en las estrategias de negocios, éstas
permiten mejorar la productividad y obtener ventajas competitivas en la economia.
De ahi la relevancia de monitorear la evolucion del grado de adopcion y uso de
estas tecnologias tanto por las personas y hogares como por las unidades
productivas del pais. Con este fin, en el afio 2001 el DANE realiz6 la primera
encuesta de Tecnologia de la Informacion y la Comunicacion (TIC) y, en 2008,
presentd una recopilacién de indicadores basicos de uso y penetracion de TIC en

hogares y personas de 5 afios de edad y mas (abril-julio de 2007, 13 areas

72



metropolitanas), empresas industriales, comerciales de servicios y micro

establecimientos’

El trabajo que se presenta a continuacién es una segunda recopilacion de la
informacion basica sobre el uso y penetracién de TIC en los hogares y personas
de 5 afios de edad y mas. Se basa en dos encuestas: Encuesta de Calidad de
Vida 2008 (ECV), que permite obtener informacion sobre tenencia de TIC y
habitos de consumo y Gran Encuesta Integrada de Hogares (GEIH), que con un
moédulo dedicado a las TIC permite, a parte de medir uso y penetracion de TIC,
tener informacién sobre lugares, frecuencias de uso y actividades realizadas a

través de la Internet.

El periodo de referencia de la ECV es 2008 y su representatividad es Total
Nacional, cabeceral/resto, cinco regiones, Antioquia, Valle, San Andrés y Bogota.
El periodo en el que se aplicé el modulo TIC de la GEIH es el semestre de julio a

Diciembre del 2.008 y su representatividad a 24 ciudades del pais.

El uso de las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion es favorable
para cualquier empresa, que debe estar a la tendencia actual y mundial, el manejo
y buena disposicién que se den a estas herramientas, en pro del posicionamiento
y competitividad de Multiservicios de ingenieria 1A en el sector de productos de

aseo y desinfeccion.

" DANE. Indicadores Basicos de Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion TIC. Publicado
Marzo 29 de 2009. [on line] http://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/boletines/tic/bol_
tic_09.pdf. Consultado Mayo de 2009.
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5.2.2 Herramientas administrativas. El Proceso de Planeacion de Marketing®. La
planeacion es simplemente, una forma sistematica para que una organizacion
intente controlar su futuro. Un plan es un enunciado de qué es lo que la
organizacion espera lograr, cobmo hacerlo y cuando hacerlo, involucrando en la

planeacioén los siguientes aspectos:

Estimula el pensamiento sistematico acerca del futuro

Encamina hacia el mejoramiento de la coordinacion

Establece estandares de desempefio para medir las tendencias

Proporciona una base logica para la toma de decisiones

Mejora la capacidad para afrontar el cambio

Amplia la capacidad para identificar las oportunidades del mercado.

El Plan de Mercadeo para la Empresa se conforma de cuatro aspectos béasicos:

- Conducir a un Andlisis de la Situacién: conocer la situacion actual y las
tendencias que afectan el futuro de la organizacién. En particular se debe evaluar
los problemas y las oportunidades que representan compradores, competidores,
costo, identificar fortalezas y debilidades de la empresa Multiservicios de

Ingenieria 1A, especificamente en la linea hogar.

- Establecer Objetivos que identifiquen el nivel de desempeiio que la empresa
espera alcanzar en una fecha futura de acuerdo con la realidad de los problemas y

de las oportunidades del entorno y de las fortalezas y debilidades identificadas.

® GUILTINAN, Joseph P. y GORDON, W. Paul, Gerencia de Marketing. Estrategias y
programas.2004.
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- Desarrollo, Estrategias y Programacién. Desarrollar estrategias a largo,
mediano y corto plazo para lograr los objetivos, programar e implementar las

estrategias.

- Suministrar Coordinacion y Control. Cada programa o estrategia debe estar
bajo la responsabilidad de un jefe o gerente diferente y desarrollar un mecanismo
gue garantice que las estrategias y programas se implementan de manera

efectiva.

¢Hacia Dénde va la Disciplina del Marketing?®. Aunque la publicacién de este
articulo aborda el marketing estratégico desde una perspectiva relacionada con la
casuistica de la realidad empresarial en Latinoamérica y Espafa, resulta
importante presentar brevemente algunas ideas respecto al contenido de la

disciplina y su direccion en el futuro.

El papel central de quienes aborden el tema de la disciplina del marketing es la
definicién de los conocimientos y herramientas que van a estar disponibles para
los gerentes y ejecutivos del area. Este conocimiento solo puede diferenciarse y
agregar ventajas competitivas en la medida en que se base en investigaciones y
estudios que profundicen en las particularidades y la aplicabilidad de modelos y

técnicas desarrollados en otros mercados latinoamericanos.

Antes de responder hacia dénde va la disciplina, hay que identificar cuéles son las
preguntas esenciales que deben abordarse por los académicos e interesados en
el area en la cual se identifican cuatro preguntas centrales que son materia de
estudio de la disciplina del marketing: (1) ¢como se comportan realmente los

consumidores y clientes?; (2) ¢como funcionan y evolucionan los mercados?; (3)

® OLAVARRIETA, Sergio y SALGADO, Elvira. Mercadeo Estratégico. En: Revista Latinoamericana
de Administracion. 2001
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¢como se relacionan las firmas con los mercados (y compiten en ellos)?; (4)
¢cuales son las contribuciones del marketing al desempefio organizacional y al

bienestar social?

En estas cuatro preguntas, el ambito de accion del marketing parece bastante mas
amplio, interrelacionado y complejo que en una concepcion técnica o pragmatica

pura.

En estos interrogantes, necesariamente, se entremezclan objetos de estudio
(consumidores, individuos, clientes, empresas y sociedades), influencias de otras
disciplinas (psicologia, otras ciencias de la administracién, economia, sociologia,

entre otras), deseos de interés material y social, entre otros.

Recurrir a diferentes conocimientos y formas de aproximarse a la realidad es la
Gnica manera de obtener un conocimiento mas cercano de la misma. En este
sentido y para el caso de la investigacion del marketing en Latinoamérica, las
preguntas tienen un especial componente orientador respecto a las prioridades de
las agendas de investigacion en el area: ¢como y por qué consumen los
consumidores de éstos paises? Y ¢como y por qué se diferencian de los de otros
paises 0 entre paises de la region? Son preguntas a las que los académicos de
marketing de América Latina deben tener respuestas claras y que, por cierto, no
siempre se tienen. Las explicaciones de las razones del éxito de algunas
empresas, de sus ventajas competitivas, es un area central, en la que puede
hacerse un aporte interesante por las particulares condiciones de muchos de éstos
mercados. ¢Qué recursos 0 capacidades especificas relacionadas con el
marketing son centrales para tener éxito en mercados latinos, o para las
compafias exportadoras o globalizadas? ¢ Son los recursos intangibles (marcas y
capacidad de aprendizaje y de conocimientos de los mercados) fuentes centrales

(o meta capacidades) de las ventajas competitivas de las empresas de la region?
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La preocupacion de como los mercados como conjunciones de necesidades
(clientes y consumidores), organizadores de transacciones (empresas o
mercados) y conocimientos evolucionan en forma interrelacionada es una idea
poco explorada en general en Latinoamérica, pero que tiene implicancias no sélo
para la disciplina del marketing sino influencias en la comprension del mundo y las
teorias de otras &reas como la economia, la estrategia o la sociologia. Estos
aportes pueden ser muy importantes por el estado de evolucion intermedio de
muchas de las economias y mercados latinos, como se mencionaba
anteriormente, porque presentan escenarios distintos para el examen de teorias y

para verificacion del grado en que éstas puedan generalizarse a otros contextos.

Es importante para cualquier compafiia tener acceso e incorporacion de
herramientas administrativas y de marketing, agiles y de uso permanente para
una excelente gestidn, que logre a través de ellas ser mas competitiva en el orden
gerencial y comercial, por tal motivo el conocimiento y actualizacion de éstas sera

para Multiservcios e Ingenieria una oportunidad que ofrece el medio tecnoldgico.

5.2.3 Nivel tecnolégico y de procesos de la empresa. Actualmente la empresa
Multiservicios de Ingenieria 1A esta ubicada en la ciudad de Barrancabermeja, en
la carrera 19 N° 73-65 del Barrio La Libertad, contando con un area de 18.000
m2. La cual posee para la realizacién de los productos de las lineas hogar,

automotriz e industrial, las siguientes areas:
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Figura 5. Laboratorio

Figura 6. Embotelladora
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Figura 7. Planta 1
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Figura 9. Planta 3: Sistema Contraincendios.
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Figura 10. Planta 4: Almacenamiento Parafina
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Figura 11. Planta 5: Granuladora

Figura 12. Planta 6: Parafina
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Figura 13. Planta 7: Bandejas moldeadoras
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Figura 14. Planta 8: Colant 1A
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Figura 15. Planta 9: Cafeteria

Figura 16. Planta 10: Almacenamiento de combustible

Las instalaciones expuestas anteriormente, sustentan la excelente calidad de los
productos de la empresa Multiservicios de Ingenieria 1A; asi como su nivel de
competitividad ante las empresas nacionales e internacionales que Fabrican

productos semejantes.
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5.3 ENTORNO ECONOMICO

5.3.1 Inflacion. En el afio 2008 aumenté la inflacién, bajo el precio del petrdleo,
descendio la produccion industrial y las tasas de interés fueron altas, ratificando el
bajo desempefio de los indicadores claves del sector productivo.

Causando que el indice de Precios al Consumidor a finales del 2008, fuera de un
7.67%; por esto, la meta propuesta por el Banco Central para el afio 2009 se

encuentra en un rango entre el 4.5%-5%.

El desempefio de la economia en el afio 2008 en Colombia, conllevo a que los
precios de los alimentos estuvieran en la lista de los que mayores alzas
presentaron, por efectos de la ola invernal que se dio durante gran parte de el afio
pasado y los altos precios internacionales del petrdleo, que a su vez hicieron subir
los costos del transporte de productos, como: granos y materias primas

alimenticias, especialmente en el primer trimestre.

Este afio también se caracterizo por el precio del ddlar, que en su fin se recuperé
de cinco afios de bajas constantes; debido, a que en el dltimo trimestre del 2008
mostro una tendencia alcista como reflejo de la crisis financiera internacional. Tras
caer a niveles de casi $1.600 pesos a mediados del afo, al final la divisa se

recupero para cerrar por encima en $2.243,59.

El dato de inflacién dado a conocer por el Dane (0,32%) en el pais acerca mas el

cumplimiento de la meta de inflacion para el afio de entre 4,5% y 5,5% fijada por
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el Banco de la Republica. Aunque no fue la més baja, la inflacion en la capital

santandereana estuvo por debajo de la nacional®.

De acuerdo con las cifras del Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica, Dane, el indice de Precios al Consumidor, IPC, en Bucaramanga tuvo
una variacion de 0,20% en abril, inferior al 0,32% que registré el pais durante el

cuarto mes del afo.

Se ubic6 como la tercera méas baja, después de Armenia (0,10%) y Quibdé
(0,13%). Los sectores de diversion (-1,11%) y vivienda (-0,19%), marcaron la

tendencia a la baja del costo de vida en la capital santandereana.

Por su parte, las variaciones al alza estuvieron marcadas principalmente por los
grupos de alimentos (0,71%) y comunicaciones (0,71%), seguidos de las alzas en
salud (0,30%) y transporte (0,07%).

La inflacibn de Bucaramanga en abril, comparada con el mismo mes del afio

anterior tuvo un descenso de -0,44%. Pas6 de 0,64% a 0,20%.

En lo corrido del afio, la inflacion acumulada en la capital santandereana es la
cuarta mas alta del pais con 2,51%, sin embargo muestra una reduccion de -
1,59% con respecto al acumulado al cuarto mes de 2008, cuando la inflacion
llegaba a 4,10%.

El promedio de las variaciones de los precios de los bienes y servicios que

componen la canasta familiar que es adquirida por los hogares colombianos

1 CARDENAS, Juan Manuel. Inflacién Local fue 0.20% en abril, segun el DANE. Publicado
Vanguardia Liberal. 6 de Mayo de 2009. http://www.vanguardia.com/economia/local/27614-
inflacion-local-fue-020-en-abril-segun-el-dane. Consultado Mayo de 2009
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registré un crecimiento del 0,32%, inferior en 0,39 puntos porcentuales al
registrado en el mismo mes de 2008 cuando llegé a 0,71%.

En lo corrido del afio 2009 se registré una variacion de 2,26%. Esta tasa es inferior
en 1,89 puntos porcentuales a la registrada en el mismo periodo del afio anterior
(4,15%).

Entre mayo de 2008 y abril de 2009, es decir los ultimos doce meses, el IPC

presentd una variacion de 5,73%.

La inflacion en Colombia cerraria el 2009 en un promedio del 4,07 por ciento, por
debajo de la registrada el afio pasado y de la meta fijada por el Banco Central de

entre 4,5y 5,5 por ciento™.

En junio de 2009, la inflacion alcanzaria un 0,14 por ciento frente al 0,86 que
marco en el mismo mes del 2008, reflejo de las expectativas de un menor

incremento de los precios por la crisis global.

Las expectativas darian sustento a nuevos recortes en la tasa de interés de
referencia del Banco Central, incluso llevandola al territorio negativo en términos

reales en los proximos meses, dijo el analista Alberto Ramos de Goldman Sachs.

Los resultados de la medicion de la inflacion por parte del Departamento Nacional
de Estadisticas (DANE) han estado muy por debajo de las expectativas de los

propios analistas.

! Analistas ven inflacién 2009 en Colombia en 4,07 pct. Publicado 10 de Junio de 2009. [on line]
http://lta.reuters.com/article/businessNews/idLTASIE5591NM20090610. Consultado Junio de 2009
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En mayo del 2009, los precios la consumidor subieron apenas un 0,01 por ciento,

frente al 0,27 por ciento esperado por los expertos.

La inflacion en Colombia fue de 7,67 por ciento en el 2008, muy por encima de la

meta fijada por el emisor.

Las bajas expectativas de inflacion han sido uno de los referentes del Banco
central para recortar en 500 puntos base, a un 5,0 por ciento, su principal tasa de

interés para alentar la economia.

"En nuestro criterio, la tasa de 5 por ciento es aun restrictiva ante la muy floja

posicion de la economia”, afirmé Ramos.

"Esperamos que la tasa real vaya a cero pronto y potencialmente se mueva a
terreno negativo en los proximos meses", explicod La crisis global habria llevado a
la economia colombiana a una recesion en el primer trimestre del 2009, la primera
desde 1999, luego de contraerse un 0,7 por ciento en el cuarto trimestre del 2008.

Las expectativas de inflacién para junio fluctian entre una deflacién de un 0,15 por
ciento y un alza de precios de un 0,46 por ciento, entre los 41 encuestados por el

emisor.

El alza de los precios al consumidor alcanzaria un maximo del 5,5 por ciento este

afo, el mismo techo del rango meta establecido por el Banco Central.

La expectativa mas baja seria una inflacién de un 3,08 por ciento al cierre del

presente afo.

Ayudada por la fuerte caida en el ritmo de crecimiento econémico y la
consiguiente baja demanda y consumo de los hogares, en mayo Colombia casi no

tuvo inflacion.
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El Departamento Nacional de Estadistica informé que el costo de vida apenas
subid 0,01 por ciento. Es, comparativamente con igual periodo, la variacion mas
baja desde 1986.

Un afio atrés los precios de los bienes y servicios que hacen parte de la canasta
familiar reportaron incrementos del 0,93 por ciento.

En lo corrido del afio la inflacibn acumulada se coloco en el 2,28 por ciento y en el
4,77 por ciento para los ultimos doce meses, inform6 el Departamento de
Estadistica.

Los resultados dados a conocer por el Dane refuerzan el optimismo manifestado
por el Banco de la Republica que asegura que este afio si cumplira con la meta de
inflacion que se encuentra en el rango del 4,5 al 5,5 por ciento.

Incluso el Emisor considera que el costo de vida, al finalizar el 2009, estaria por

debajo del cinco por ciento.

Al buen comportamiento de los alimentos, que en mayo cayeron 0,04 por ciento,
se atribuye buena parte los resultados de la inflacion durante el mes anterior.
El rubro con las mayores alzas fue el de la vivienda con el 0,39 por ciento. La
ciudad que soport6 los ajustes mas pronunciados en mayo, con el 0,22 por ciento,
fue Bucaramanga. Los mas bajos, del menos 0,32 por ciento, los reporté Monteria.

Segun el Dane, en Bogota no hubo inflacibn en Mayo. Los precios bajaron 0,01
por ciento. Es importante destacar que el aumento o disminucion del IPC (indice
de Precios al Consumidor), afecta el precio de los productos DM+BLANCURA,
DM+COLOR Y NO+MURIATICO, en el mercado.
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5.3.2 Devaluacion. La devaluacién de una moneda puede tener muchas causas,
sin embargo, ésta generalmente sucede porque no hay demanda de la moneda
local o hay mayor demanda que oferta de la moneda extranjera. Lo anterior puede
ocurrir por falta de confianza en la economia local, en su estabilidad, en la misma

moneda, etc.

En paises que tienen un mercado de cambio controlado, la devaluacion es una
decision que es tomada por el gobierno como consecuencia de, o para enfrentar
una situacion econémica determinada. Sin embargo, la moneda de un pais cuyo
tipo de cambio es totalmente libre se devalia cuando en dicho mercado hay una
demanda superior a la oferta de divisas extranjeras. Bajo este régimen cambiario,

a la devaluacion se le conoce como depreciacion.

Estos cambios de valor en las monedas tienen grandes consecuencias para la
economia, pues para los paises o las empresas que tienen deudas en monedas
extranjeras (délares por ejemplo), el valor de su deuda en caso de una
devaluacion, aunque dicha deuda sea la misma (en la moneda extranjera), tal
valor no va a ser el mismo (en la moneda local), porque las empresas y los paises
necesitaran obtener mas recursos en la moneda local para pagar el mismo valor
de la deuda contraida inicialmente en una moneda extranjera, razén por la cual

dicha deuda serd mas costosa.

A nivel del comercio internacional, estos cambios en el valor de las monedas
también tienen una gran importancia. La mayoria de los negocios a nivel
internacional se realizan en una moneda predominante como el délar (a las
empresas que venden productos colombianos en el exterior [exportan], les pagan
estos productos en délares, por ejemplo). De la misma forma, aquellas empresas
gque compran productos en el exterior para traerlas al pais deben pagar estas

mercancias también en ddlares. Asi pues: ¢qué pasa cuando el peso colombiano
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se devallta frente al délar? Pues que los exportadores, a la hora de cambiar a
pesos colombianos el dinero que recibieron en ddlares, van a obtener mas pesos
por esos dolares, lo cual aumenta sus ganancias, lo que los incentiva a reducir el
valor de los productos exportados y asi vender mas en el exterior, haciendo los

productos colombianos mas competitivos a nivel internacional.

Los importadores, por el contrario, deben conseguir mas pesos colombianos para
comprar una cantidad igual de dolares y poder pagar sus importaciones, por lo que
los productos importados pierden competitividad porque deben ser vendidos a un

mayor precio.

Existen paises como ltalia que utilizan la devaluacion sistematica de su moneda
como politica econdémica, gracias a lo cual mantienen la competitividad de sus

productos en el mercado mundial

Por estas razones, cuando se devalla el peso colombiano, los exportadores
celebran, pero los importadores, los turistas que viajan al exterior y los que tienen
deuda en monedas extranjeras no. Para garantizar que los cambios de valor en
las monedas no sean muy fuertes, los gobiernos de los paises establecen politicas
econdémicas que les permitan controlar el valor de la moneda local segun como
tengan proyectada la economia del pais. Algunas de las politicas pueden
involucrar sistemas como bandas cambiarias, emisiones de dinero, restricciones a

la circulacién de moneda extranjera, etc.

Las estadisticas sobre el cambio en el valor del peso colombiano frente al délar,
representado en la tasa de cambio representativa del mercado (TRM), se
encuentran en las paginas del Banco de la Republica y del Departamento Nacional

de Planeacion.
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Aunque es imposible proyectar con exactitud cuél serd la devaluacién del peso
colombiano en 2009, *? todos los analistas coinciden en que la habra y que sera de
alguna consideracion. El estimativo de LaNota.com es el de los mas altos puesto
que sitba la tasa de cambio en un nivel superior a $3.000 por délar al finalizar ese

ano.

Aln con esta devaluacion, que estaria entre 25%-30% segun sea como termine la
tasa de cambio en 2008, el déficit en la cuenta corriente de la balanza de pagos
seria de por lo menos 4% del PIB (ver seccibn de "proyecciones"). Un
desequilibrio externo de esta magnitud es insostenible a mediano plazo y sélo se

corrige con una alta devaluacion en términos reales.

Con esta devaluacion cambia la rentabilidad y perspectivas de las distintas
actividades economicas. Aquellas con alto valor agregado nacional, tales como la
produccion y comercializacion de café, flores y banano, se veran favorecidas.
Sectores intensivos en importaciones como el de vehiculos automotores,
electrodomésticos, farmacéutico y aseo personal, entre otros, enfrentaran un afio

dificil. El comercio de productos importados sufrira un retroceso.

Por otro lado, cuando las expectativas de devaluacién son elevadas se frena la
inversion privada. Uno de los sectores afectados serd el de la construccion de

vivienda. La devaluacién acaba con el proceso de valorizacién de la finca raiz.

El precio en délares del metro cuadro se estanca o cae. Si a lo anterior se agrega
una situacion econdmica regular o mala, caracterizada por un aumento en el
desempleo y por un retraimiento del crédito, entonces se hace evidente que no es

el mejor momento para iniciar nuevos proyectos. Antes bien, los constructores

2 Consecuencias de la Devaluacion en Colombia. Publicado Diciembre 2 de 2008 [on line]

http://lanota.com/index.php/CONFIDENCIAS/Consecuencias-de-la-devaluacion-en-Colombia.html. Consultado
Mayo de 2009
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deben darse un compés de espera hasta tener una mejor idea sobre la duracion

del bajonazo econdmico que ya empez0 a sentirse.

El desanimo que se presentard en el sector de la construccion privada incidira
negativamente sobre sectores como cemento, muebles, ceramica, madera y
ferreteria en general. Es improbable que la construccion publica compense
significativamente esta prevista desaceleracion por cuanto el gobierno dispone de
un reducido margen de maniobra para invertir, dada la fragilidad de su situacion

financiera.

Los servicios de apoyo empresarial, en general, sufriran también las
consecuencias de la desaceleracion econdmica. Las empresas estaran en actitud
de recortar gastos en las areas que consideren menos esenciales. A su vez, el
sector financiero aumentara su aversion al riesgo al perder impulso la economia e
incrementarse su cartera morosa. Pero, en esta ocasion, este sector esta
relativamente bien capitalizado y en mejores condiciones para enfrentar las

épocas mas complejas que se avecinan.

Desde el punto de vista de las exportaciones es posible que inicialmente el efecto
benéfico de la devaluacion se compense con una caida en los precios
internacionales y en la demanda externa. Pero lo que es evidente es que si esa
devaluacion se sostiene por un cierto tiempo, la rentabilidad de la actividad
exportadora se acrecentara. Por otra parte, la sustitucion de importaciones se
estimulara. Y todo ello terminard favoreciendo sectores como confecciones,

textiles y productos de cuero.

Con todo, la devaluacion implica un empobrecimiento de los colombianos frente al
resto del mundo. Los viajes internacionales se haran mas costosos, al igual que la

adquisicion de maquinaria y equipos esenciales para el desarrollo econémico. El
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pais se abaratard desde el punto de vista de los turistas que lo quieran visitar.
Pero probablemente se reduciran las visitas de negocios debido a la disminucion

gue se proyecta en la inversion extranjera.

Como se ha venido analizando, la empresa Multiservicios de Ingenieria 1A,
compra bienes importados, como es el caso de la principal materia prima como las
laminas de acrilico, este factor es desfavorable para las intenciones de la empresa
donde se ve obligado a ajustar los precios finales de sus productos, dia a dia, en

variaciones cada dia mas costoso, por lo cual no logran ser competitivos.

En medio del derrumbe global del dolar, el peso colombiano se ha distinguido por
observar en lo que va del afio la mayor revaluacion en América Latina frente a la

divisa estadounidense y la quinta mayor en el mundo, informaron expertos.

La divisa estadounidense cay6 por debajo de la barrera sicoldgica de 1.700 pesos
colombianos por dolar, al cotizarse a 1.694, un nivel que no se veia desde 1999.

La moneda colombiana esta apreciada en mas del 13% desde enero.

Ante esta situacion, el gobierno podria sentir algo de alivio; pues disminuye el
costo del servicio de la deuda externa colombiana, generalmente denominada en

pesos.

Pero se intensifica la ansiedad entre exportadores colombianos, pues al aumentar
el valor de su moneda nacional, el precio de sus productos se encarece en

Estados Unidos, un mercado crucial para sus ventas.

Y en cientos de miles de hogares colombianos, donde las remesas de familiares
en el extranjero son elemento basico de la economia familiar. La preocupacion se

siente ahora que los ddlares que envian a Colombia se traducen en menos pesos.
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“La caida de los precios del petréleo y de los demas bienes basicos, afectara al 50
por ciento de las exportaciones totales de Colombia. El otro 50 por ciento se
afectara por la caida que registren los mercados de Estados Unidos, Venezuela y
Ecuador, estos ultimos seriamente golpeados en sus ingresos por la disminucion

de los precios del petroleo”,

La revaluacién actual de la moneda Colombiana, afectaria a la empresa
Multiservicios de Ingenieria 1A, debido a que la compra del petréleo como los
subproductos estan regidos por el délar, que al momento de su compra, sufre una
devaluacion o revaluacion, afectando negativamente a las intenciones de la

empresa, donde es dificil mantener precios estables y competitivos.

5.3.3 Tasas de Interés. Los intereses establecidos para el afio 2008 por parte de
las entidades Bancarias subieron, las tasas de interés tuvieron una tendencia de
alza como reflejo de la politica de restriccion monetaria aplicada por el Banco de la
republica para controlar la Inflacion. Con ese contexto, la tasa DTF (que mide los
intereses que paga la banca por las captaciones via CDT a 90 dias de plazo)

registrd6 aumentos, lo que también se reflejo en el costo de los créditos.

El aumento de intereses y la desaceleracién de la economia han hecho que el
deterioro de la calidad de la cartera bancaria se acelere, especialmente en la

modalidad consumo.

Para el afio 2009 se prevén reducciones de tasa de interés, siempre y cuando la
inflacion baje.

La problematica expuesta anteriormente, afecta a la empresa Multiservicios de

Ingenieria 1A; ya que el aumento de las tasas de interés, podria representar
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abstinencia por parte de la empresa en la adquisicibn de créditos para su

expansion, desarrollo y posicionamiento en el mercado.

5.3.4 Desempleo. En el mes de marzo de 2009, la tasa de desempleo, a nivel

nacional, fue de 12,0%.

- En el trimestre movil enero — marzo de 2009 la tasa global de participacion fue

59,7%, la de ocupacion, 52,0% y la de desempleo, 12,9%.

- Comercio, Restaurantes y Hoteles fue la rama de actividad con mayor nimero de

ocupados (25,7%) en el trimestre mévil enero — marzo de 2009.

- La posicién ocupacional que mayor participacion registré en el trimestre movil,

enero — marzo de 2009 a nivel nacional fue trabajador por cuenta propia (42,2%).

- La tasa de desempleo, en el trimestre movil enero — marzo de 2009 de los jefes

de hogar del total nacional fue 6,6%.
- En el promedio doce meses, abril 2008 - marzo 2009, a nivel nacional la tasa
global de participacion fue 58,7%, la tasa de ocupacion, 52,0%, y la tasa de

desempleo, 11,5%.

- En el mes de marzo de 2009, la tasa de desempleo del total de las 13 areas fue
13,5%.

- En el trimestre moévil enero — marzo de 2009, la tasa global de participacion fue
63,5%, la de ocupacion 54,6% y la de desempleo fue 14,0%.
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- La ciudad con mayor tasa de desempleo, en el trimestre mévil enero — marzo de
2009, fue Ibagué (19,8%) y la de menor tasa de desempleo, Bucaramanga
(10,6%).

- La tasa de desempleo, en el trimestre movil enero — marzo de 2009, de los jefes
de hogar de las 13 &reas fue 7,6%.

- La tasa global de participacion para el total de las 13 areas, fue 62,8% en el
promedio abril 2008 — marzo de 2009, la tasa de ocupacion, 55,3% y la tasa de
desempleo, 12,0%.

En marzo de 2009, la poblacién ocupada del total nacional fue de 18 156 miles de
personas; la poblacion desocupada 2 471 miles de personas y la poblacion
inactiva, 13 381 miles de personas. La poblacién subempleada subjetiva y objetiva

fue de 5 989 miles de personas y 2 179 miles de personas respectivamente.
El desempleo en Colombia sigui6 en aumento al llegar al 12,5 por ciento en
febrero, medio punto por encima del indice registrado el mismo mes el afio

anterior, revel6 el Departamento Nacional de Estadistica, DANE.'®

En las principales ciudades el desempleo pas6 de un afio a otro del 12,6 al 13,6

por ciento. En el campo subi6 del 8,2 al 8,5 por ciento.

Segun el DANE, hay dos millones 529 mil ciudadanos sin trabajo, 167 mil mas que

un afo atras.

De acuerdo con las cifras, en el pais hay 17 millones 331 mil personas que se

¥ GUERRA, Asdrubal. Desempleo en Colombia sigue creciendo revela el DANE. Abril 1 de 2009
[on line] http://www.wradio.com.co/nota.aspx?id=787990. Consultado Junio de 2009
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encuentran ocupadas. Frente al afio anterior el nimero de colombianos con

trabajo aumento6 en 400 mil.

El director del DANE, Héctor Maldonado, explicé que el aumento del desempleo
se debe no solamente a la situacion econdmica del pais sino al hecho de que
fueron mas las personas que salieron a buscar un trabajo que las que

efectivamente lo consiguieron.

De acuerdo al DANE Ibagué, con el 19,5 por ciento es la ciudad con la tasa méas

alta de desocupacién. La mas baja, con el 10,3 por ciento la tiene Bucaramanga.

Analizando el comportamiento, se aprecia que aunque Bucaramanga, ha tenido en
el dltimo trimestre una tasa de desempleo bajo, a nivel nacional ha tenido una
tendencia ascendente, ocasionando un detrimento en la calidad de vida de los
colombianos, lo que conlleva a reducir los ingresos familiares, teniendo que
replantearse las prioridades de los gastos familiares, representando asi este factor
de doble comportamiento, al ser una amenaza para Multiservicios de Ingenieria 12,
donde el consumidor final se le dificultaria invertir en productos de aseo y
desinfeccion, a su vez como una oportunidad por que se logra conseguir personal

calificado para todas las areas de la empresa, fundamentalmente en la operativa.

5.4 AMBIENTE GUBERNAMENTAL

5.4.1 Impuestos Nacionales. La implementacion de distintos gravdmenes como:
del impuesto a las transacciones, el impuesto al patrimonio, el impuesto de guerra,
la tendencia de aumento de los articulos gravados con el impuesto del IVA, el
aumento de la carga tributaria constituyen una amenaza para las disposiciones

financieras, afectando negativamente a la empresa Multiservicio e Ingenieria 12.
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5.4.2 Reforma laboral .}* “

Era mejor en el pasado”. Esas fueron las palabras de
los trabajadores que sonrieron cuando conocieron que en la Camara de
Representantes cursa un proyecto de ley que modificaria las horas extras y
nocturnas de la Reforma Laboral de 2002. Sin embargo, los empresarios no la ven

factible.

La iniciativa, busca volver al modelo en que las horas extras y la jornada nocturna
empezaban a partir de las 6 de la tarde y culminaban a las seis de la mafana, el
cual fue modificado en la Reforma Laboral durante el primer periodo del presidente
Alvaro Uribe.

La reforma de 2002 tenia como principal objetivo generar cerca de 160 mil
empleos por afio en Colombia, y de ella se dijo que de no aprobarla se privaria al
pais de un sistema social integral. Pero no ha dado esos resultados positivos,
segun reveld un estudio realizado por el observatorio de empleo de la Universidad

Externado de Colombia.

El motivo por el cual se presentd el proyecto de ley se desprende del
incumplimiento en la generaciébn de empleo que advirti6 el gobierno en su

momento y que no fue lo suficientemente fuerte como necesitaba el pais.

El presidente de la CUT, Tarcisio Mora, expresé que volver al sistema anterior
seria muy favorable para los trabajadores y los movimientos sindicales, porque

“favorece las condiciones de vida de los asalariados”.

Y Consecuencias de la Devaluacion en Colombia. Diciembre 2 de 2008 [on line]

http://www.actualicese.com/noticias/vanguardia-cambios-en-la-reforma-laboral-beneficiara-a-los-
trabajadores/. Consultado Mayo de 2009
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Para el sindicalista, “esto cambia el proceso de desequilibrio por parte del
gobierno con los trabajadores”, porque la reforma que se dio en 2002 influye

mucho en las prestaciones.

Por ahora, el Gobierno sostiene que volver al horario anterior tiene que analizarse.
El viceministro de Proteccion Social, Carlos Ignacio Cuervo, dijo que se esta
estudiando la iniciativa y mas adelante se presentara una posicion oficial.

Debate en la Corte

Son muchos los aspectos que se han discutido durante los siete afios que
completa la Reforma Laboral y es el segundo que se abre en el transcurso de
2008. A comienzo del afio, la Corte Constitucional recibi6 una demanda que
cuestionaba las normas que modificaron o derogaron el pago de horas extras,
recargos nocturnos y el valor triple de la jornada de dominicales y festivos.

Empresarios piden continuidad

El presidente de la Asociacion Nacional de Comercio Exterior (Afiades), Javier
Diaz, no esta de acuerdo con lo que dicen los ponentes y pide un compéas de
espera para que se puedan ver los resultados. “Esta medida podria ser perjudicial

en momentos en los cuales el empleo cae”.

Asimismo, el presidente de Asopartes, Tulio Zuluaga, aseguré que el pais ha
avanzado mucho en los ultimos afios y no seria conveniente regresar al modelo
gue se manejaba afios atras, porque implicaria pérdidas, no solo para el sector

empresarial, sino también para los mismos trabajadores.

“Hemos avanzado muchisimo, el pais esta acostumbrado a las nuevas normas y

yo creo que regresar al pasado no es conveniente, ni para las empresas ni para
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los empleados, porque eso crearia el tema de buscar empleados por horas, dias y

meses, con lo que se perderia estabilidad laboral”, aseguro.

Segun Zuluaga, si se generé empleo en el pais, aunque el momento que atraviesa
la nacion es bastante dificil. “Debemos seguir con lo que estamos y concientizar a

la gente que lo importante es tener empleo y seguir produciendo”.

En general, los empresarios no estadn de acuerdo con volver a lo mismo; por el
contrario, como lo expres6é Tulio Zuluaga, se debe buscar otro tipo de salidas
consensuadas entre trabajadores y empleadores para mejorar las condiciones de

ambos.

“Las empresas tienen que hacer un gran esfuerzo y los empleados también.
Estamos convencidos de que el pais hay que sacarlo adelante, por lo que todos
tenemos que hacer un sacrificio, porque la crisis internacional podria afectar de

manera notable el empleo”, dijo Zuluaga.

La mejor salida propuesta por el dirigente gremial es que los empleadores se
comprometan a no despedir al personal, mientras los empleados no exijan mas a
las empresas. “Si todos hacemos un gran esfuerzo, sacamos al pais adelante y de

pronto la crisis no nos llega”.

5.4.3 Reforma financiera.™ La reforma financiera busca proteger a los clientes de

la banca

El Gobierno presenté a consideracion del Congreso de la Republica una reforma

financiera que busca que se acabe la letra menuda en los contratos con los

!> | a reforma financiera busca proteger a los clientes de la Banca. Publicado Abril 11 de 2008 [on
line] http://www.elespectador.com/noticias/negocios/articulo-reforma-financiera-busca-proteger-los-
clientes-de-banca. Consultado Mayo de 2009
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clientes de la banca y que éstos estén mas protegidos frente a las instituciones
crediticias.

En primer lugar, propone un cambio en la figura del defensor del cliente en las
entidades financieras. La administracion Uribe pretende que el defensor sea
nombrado por la Superintendencia Financiera y no por las propias instituciones

financieras.

Esta persona debe ser abogado para llevar procesos de conciliaciébn entre la
entidad y el cliente y su independencia de las partes garantizara una resolucion

imparcial de los conflicto.

La reforma propone que el defensor de una resolucion de quejas en un plazo
méaximo de 15 dias, a no ser que entre en proceso de conciliacion con el banco.

De acuerdo con el ministro de Hacienda, Oscar Ivan Zuluaga, esta propuesta
busca fortalecer los mecanismos de atencion al usuario y resolver con mayor
agilidad las quejas que a diario presentan los clientes del sector financiero y que el
afno pasado superaron las 800 mil, de las cuales el 48 por ciento fueron resueltas
a favor de los usuarios, 30 por ciento a favor de la entidad y el 22 por ciento aln

estan pendientes de ser resueltas.

Como el objetivo de la reforma es el usuario, en ella se establece que de ser
aprobada los derechos de los consumidores y los deberes de las instituciones
deben quedar completamente definidos, para que el usuario tenga certidumbre de

su posicion como cliente de una entidad financiera.

Adicionalmente, la reforma pretende obligar a las entidades financieras a que les

entreguen la informacion veraz, integral, legible y de facil entendimiento a los
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usuarios, por lo que en los contratos que este firme debe estar escritos en

caracteres visibles y detallar los términos de las operaciones que va a realizar.

Este proyecto también prohibe que las entidades financieras incluyan en los
contratos clausulas en las que los clientes renuncian a sus derechos y aclara que
en los mismos no pueden existir espacios en blanco y si los hay deben incluir

instrucciones precisas para que el cliente sepa como llenarlos.

Pese a que inicialmente se habia contemplado que la reforma incluyera una
regulacion en las tarifas, Zuluaga explicé que el Gobierno no lo considera
conveniente porque de ser asi implicaria una desestimulacion de la competencia.

Régimen de Ahorro Individual de Pensiones

En este punto, el Gobierno propone adoptar un modelo de multifondos que
obedezca a la edad y a los perfiles de riesgo de los aportantes y de esta manera

maximizar sus recursos.

El modelo establece, entonces, que existan tres tipos de fondos: bajo, medio y alto
riesgo, en el que el ahorrador puede escoger de acuerdo a su vida laboral. Es
decir, una persona que esté iniciando su vida laboral puede estar en un fondo de
mayor riesgo, mientras que una persona que esté en el final de su vida laboral
estard en un fondo de bajo riesgo, para garantizar su pension. Al afiliado que no
escoja el fondo, se le asignara.

Sobre la Comisién de administracion que cobra los fondos, ésta seguira siendo del
tres por ciento, pero se establecera un esquema de incentivos para premiar la
gestion de las administradoras en cuanto a su portafolio, que, en consecuencia,
incentivara la competencia entre las mismas y haria que los ahorradores fueran

los mas beneficiados.
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Cesantias

La reforma financiera presentada por el Gobierno ante el Legislativo propone crear
dos portafolios: uno denominado a la Vista, pensado en los ahorradores que

retiran sus cesantias en cortos periodos, de liquidez en los primeros seis meses.

En contraposicién, el segundo tipo de fondo estara dispuesto para ahorradores de
mayor permanencia que les garantizara mayor rentabilidad.

Leasing

Hasta ahora, las entidades bancarias no podian realizar actividades de leasing,
con la reforma financiera los bancos no tendrian que usar un vehiculo
independiente para ello, sino que se integraria al propio banco.
Asimismo, el proyecto establece que las entidades bancarias puedan conceder
financiacion para la compra de compafias del sector real.

Casas de Cambio

De ser aprobada la iniciativa, las casas de cambio pasarian a llamarse Sociedades
de Intermediacion Cambiaria y se tendria via libre para realizar giros en moneda
nacional, en el pais.

Fogafin

La reforma establece que el Fondo de Garantias de Instituciones Financieras

(Fogafin) quedaria encargado de hacerle seguimiento a las liquidaciones de las

entidades vigiladas por la Superintendencia Financiera.
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6. PERFIL EMPRESARIAL

6.1 FORTALEZAS Y DEBILIDADES

6.1.1 Matriz del Perfil de Capacidad Interna PCI. (Analisis Interno)

Calificacion: Debilidad
Minima Debilidad

Minima Fortaleza

A W DN P

Fortaleza

Cuadro 18. Matriz del Perfil de Capacidad Interna PCI

Variable Ponderacién | Calificacion | Resultado
Analisis de la empresa 0.10 3 0,30
Analisis del mercado meta 0.15 2 0,30
Andlisis de las ventas 0.10 2 0,20
g%réitéitrgisento y atributo de los 0.20 4 0.80
Distribucién 0.20 1 0,20
Publicidad y promocién 0.15 1 0,15
Politicas de fijacion de precio 0.10 2 0,20

TOTAL 1.00 2.15

El andlisis interno de la empresa Multiservicios de Ingenieria 12, es una minima
debilidad, donde se evidencia aspectos negativos como la publicidad y promocion,
la distribucion, el analisis del mercado meta y de las ventas, frente a la
competencia, aunque es evidente la fortaleza en el conocimiento y atributos de los
productos, y en el analisis de la empresas de sus areas funcionales. Su

calificacion total ponderada es de 2.15, inferior al promedio del 2.5.
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6.1.2 Analisis comparativo con la competencia

Calificacion: Debilidad
Minima Debilidad

Minima Fortaleza

A W N P

Fortaleza

Cuadro 19. Andlisis comparativo con la competencia

Variable Ponderacién Calificacion Resultado
Competidores actuales 0,13 2 0,26
Participacion en el mercado 0,15 1 0,15
Mercado Meta 0,05 4 0.20
Objetivos y estrategias 0,07 2 0,14
Productos 0,12 3 0,36
Fijacion de precios 0,08 2 0,16
Distribucién 0,20 2 0,20
Fuerza de ventas 0,05 2 0,10
Publicidad y promocién 0,10 1 0,10
Servicio al cliente 0,05 3 0,15

TOTAL 1,00 1.82

El analisis comparativo con la competencia constituye una debilidad con
tendencias a la minima, su puntaje o calificacion ponderada de 1,82, demuestra
que existen mas debilidades que fortalezas. Los factores determinantes minimos
de la empresa Multiservicios de Ingenieria 1A, ante la competencia son: la escaza
publicidad y promocién, su distribucion, la baja participacion en el mercado de
productos de aseo y desinfeccidn, los objetivos y estrategias de marketing, la
politica de fijacion de precios, y la alta competencia entre otros. A pesar de
fortalezas como: el mercado meta, la calidad de los productos y el servicio al

cliente, frente a la competencia.
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6.1.3 Anélisis de la demanda

Calificacion: Debilidad
Minima Debilidad
Minima Fortaleza

Fortaleza

Cuadro 20. Andlisis de la demanda

A W N P

Variable Ponderacion | Calificacion | Resultado

Mercado meta 0,10 4 0,40
Territorio geografico 0,10 3 0,30
Compra promedio anual por cliente 0,15 3 0,45
Compras totales por afio 0,15 3 0,45
Precio promedio 0,15 2 0,30
Monto total de las compras 0,17 3 0,51
Demanda potencial 0,18 2 0,36

Total 1,00 2,77

El andlisis de la demanda constituye una minima fortaleza, con un puntaje de 2,77,
desatancandose como gran fortaleza el mercado meta elegido, el monto total de
compras al afio, las compras promedios que destinan al consumo de productos de
aseo y desinfeccion y sus compras totales al afio. Contrarrestando con la debilidad
de la demanda actual potencial de Multiservicios de Ingenieria 1A y el precio
promedio bajo que se encuentra en el

Barrancabermeja, para los productos como jabdn liquido, desmanchadores y el

acido muriatico.

106

mercado de Bucaramanga vy




Cuadro 21. Evaluaciéon de los Analisis

Analisis Ponderaciéon | Calificacion Resultado
Interno 0,40 2,15 0,860
Comparativo con la competencia 0,30 1,82 0,546
Demanda 0,30 2,77 0,831
Total 1,00 2,237

El Andlisis de la empresa Multiservcios de Ingenieria 12, refleja una minima
debilidad, al obtener un resultado de 2,237, por debajo del promedio del 2,65,
considerandose como la maxima debilidad el comparativo de la organizacién con

la competencia, que la deja mal, sumado a ello su baja posicion interna para

afrontar el actual mercado de la linea de aseo y desinfeccion.

6.2 OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

6.2.1 Matriz de Perfil de Oportunidades y Amenazas POAM (Entorno Socio

Cultural)
Calificacion: Amenaza 1
Minima Amenaza 2
Minima Oportunidad 3
Oportunidad 4
Cuadro 22. Matriz POAM, Entorno Socio Cultural
Variable Ponderacion Calificacion Resultado
Poblacién 0,30 4 1,20
Costumbres 0,50 2 1,00
Calidad de vida 0,20 3 0,60
Total 1,00 2,80
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El entorno socio cultural constituye una minima oportunidad, al arrojar un resultado
de 2,80, debido al crecimiento poblacional y calidad de vida de los habitantes de
Bucaramanga y Barrancabermeja. Con una apremiante amenaza como las
costumbres de los hogares frente al uso de detergentes liquidos,
fundamentalmente y el habito de usar una marca especial, desde hace muchos

anos.

6.2.2 Entorno Tecnoldgico

Calificacion: Amenaza 1
Minima Amenaza 2
Minima Oportunidad 3
Oportunidad 4
Cuadro 23. Entorno Tecnoldégico
Variable Ponderacién | Calificacién Resultado
Slstem_as _,de informacion y 0.20 4 0.80
comunicacion
Herramlen_tas administrativas y 0.40 4 1,60
de marketing
Nivel tecnologico de la empresa 0.40 3 1,20
TOTAL 1,00 3,60

El entorno tecnolégico se constituye en una oportunidad, al obtener una
calificaciéon ponderada de 3,60, es importante para cualquier compafia tener
acceso e incorporacion de herramientas de informacion y comunicacion, nivel
tecnoldgico y teorias administrativas y de marketing agiles y de uso permanente
para una excelente gestién, que logre a través de ellas ser mas competitiva en el
orden gerencial y comercial, por tal motivo el conocimiento y actualizacion de
éstas sera para Multiservcios de Ingenieria 12, una oportunidad que ofrece el

medio.
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6.2.3 Entorno Econdmico

Calificacion: Amenaza 1
Minima Amenaza 2
Minima Oportunidad 3
Oportunidad 4
Cuadro 24. Entorno Econdmico
Variable Ponderacion Clasificacion Resultado
Inflacién 0,30 2 0,60
Devaluacion 0,35 2 0,70
Tasa de interés 0,20 3 0,60
Desempleo 0,15 2 0,30
TOTAL 1,00 2,20

El entorno econdmico constituye una minima amenaza par a la empresa
Multiservicios de Ingenieria 1A, a causa de la devaluacion, la inflacion y el
desempleo en la misma proporcion, al obtener un resultado de 2,20, inferior a la
media de 2.5.

6.2.4 Ambiente gubernamental
Calificacion: Amenaza

Minima Amenaza

Minima Oportunidad

A W DN P

Oportunidad
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Cuadro 25. Ambiente gubernamental

Variable Ponderacién Clasificacion Resultado
Impuestos Nacionales 0,40 1 0,40
Reforma laboral 0,30 3 0,90
Reforma financiera 0,30 2 0,60

Total 1,00 1,90

El ambiente gubernamental se considera una amenaza mayor, al obtener un
resultado de 1,90, muy por debajo de la media, de 2,5, debido a la imposicién de
numerosos impuestos, tanto a nivel nacional como local, que restringen las
finanzas de la empresa, y por otra parte la nueva reforma financiera. Se observa
como oportunidad la actual reforma laboral, mientras no vuelvan a imponer las

horas extras.

Cuadro 26. Evaluacién de los entornos

Factor Ponderacion Calificacion Resultado
Socio Cultural 0,20 2,80 0,560
Tecnologico 0,30 3,60 1,080
Econdmico 0,25 2,20 0,550
Gubernamental 0,25 1,90 0,475
TOTAL 1,00 2,665

El analisis del entorno refleja una minima oportunidad, con un puntaje superior de
2,665, debido a los ambientes, tecnolégicos y el socio cultural, contra las fuerzas

econémicas y gubernamental.
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Cuadro 27. Hoja de Trabajo

OPORTUNIDADES

1. Las herramientas administrativas y de
marketing

2. El nivel tecnoldgico de la empresa

3. La poblacién de Bucaramanga y
Barrancabermeja

4. La actual reforma laboral

5. Los sistemas de informacion y
comunicacion

6. Latendencia a la baja de las tasas de
interés

7. Lacalidad de vida

AMENAZAS

1. Las costumbres

2. La devaluacion

3. la inflacion

4. La eventual reforma financiera
5. Altos impuestos

6. Desempleo

FORTALEZAS

La estructura y solidez de la empresa.
Mercado meta.
Excelente  producto
competencia
El servicio al
competencia.

PwonNPE

frente a

o

cliente frente al de

o

desinfeccion

Monto total de la demanda
Territorio geografico de la empresa
. Las compras promedio por cliente
0. Compras totales al afio

Conocimiento y atributos de los productos

Alta demanda de productos de aseo y

PP

oo

10.
11.
12.

DEBILIDADES

La distribucién de la empresa

La publicidad y promocion de la empresa
Las politicas de fijacién de precios

La bajas ventas de la linea de aseo y
desinfeccion

La falta de estudios del mercado

La baja participacion del mercado de
Bucaramanga y Barrancabermeja

Los objetivos y estrategias frente a los de
la competencia

las estrategias de distribucién frente a la
competencia

La fuerza de ventas frente al de la
competencia

Los precios frente a la competencia

La alta competencia

Los bajos niveles de ventas frente a los de
la competencia.
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Cuadro 28. Matriz D.O.F.A.

OPORTUNIDADES

1. Las herramientas
administrativas y de
marketing

2. El nivel tecnolégico de
la empresa

3. La poblacion de
Bucaramanga y
Barrancabermeja

4. La actual reforma
laboral

5. Los sistemas de
informacion y
comunicacion

6. Latendencia a la baja
de las tasas de interés

7. La calidad de vida

AMENAZAS
Las costumbres
La devaluacién
la inflacion
La eventual reforma
financiera
Altos impuestos
Desempleo

PonNPE

oo

FORTALEZAS

1. Conocimiento y atributos de los

productos

2. La estructura y solidez de la

empresa.
3. Mercado meta.

4. Excelente producto frente a la

competencia

5. El servicio al cliente frente al de

la competencia.

6. Alta demanda de productos de

aseo y desinfeccion
7. Monto total de la demanda

ESTRATEGIAS FO
e Penetracion del mercado
(aumentar las ventas en
segmentos actuales).
F1,F2,F3,F4,F5,F6,F7,0
1,02,03,04,05,06,07

ESTRATEGIAS FA

¢ Desarrollo de
productos (ofrecer
producto nuevos o0

modificados).F1,F2,F
3,F4,F5,F6,F7,A1,A2,
A3,A4,A5,A6.

DEBILIDADES
1. La distribucion de
empresa

2. La publicidad y promocién

de la empresa

3. Las politicas de fijacion de

precios

4. La bajas ventas de la linea

de aseo y desinfeccion

5. La falta de estudios del

mercado

6. La baja participacion del
mercado de Bucaramanga y

Barrancabermeja
7. Los objetivos y estrategia

ESTRATEGIAS DO

e Expansion del mercado
(Ampliar  cobertura en
areas geograficas)

D1,D2,D3,D4,01,02,03.

ESTRATEGIAS DA
o Desarrollo de
productos (ofrecer
producto nuevos o0
modificados).
F1,F2,F3,F4,F5,F6,F7,,
01,02,03,04,05
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7. FORMULACION DEL PLAN DE MERCADEO

7.1 VISION

Multiservicios de Ingenieria 1A, para el 2014, serd una empresa lider en la
investigacion, desarrollo e innovacion tecnoldgica, de productos de la linea de
aseo y desinfeccion, exportadora de productos de calidad, que contribuya al
desarrollo del pais, resguardando el medio ambiente y los derechos de los
empleados. Sus productos biodegradables de la linea hogar, satisfacera
ampliamente las exigencias del mercado nacional e internacional, mediante
procesos certificados de mejoramiento y desarrollo continuo, originados por la

investigacion y la ejecucion de proyectos que contribuyan al logro de los objetivos.

7.2 MISION

Multiservicios de Ingenieria 13, es una empresa dedicada a produccion y
comercializacién de productos de aseo y desinfeccion de la linea hogar, nuestra
mision es la SATISFACCION TOTAL de las necesidades de los clientes, en el
ambito nacional e internacional, mediante un desempefio profesional y eficiente,
gque garantice un desarrollo sostenible, enmarcado por altos niveles de calidad en
productos y servicios ofrecidos y por principios éticos, como empresa responsable
y comprometida con la mejora continua del entorno interno y el desarrollo del

ambiente externo.
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7.3 PRINCIPIOS CORPORATIVOS

. Responsabilidad social

. Calidad en productos y servicios
. Etica

. Cumplimiento

. Respeto por la calidad humana
. Creatividad

. Liderazgo

. Trabajo en equipo

7.4 PLANTEAMIENTO DE ESTRATEGIAS

7.4.1 Estrategia 1: Penetracion del mercado. Esta estrategia esta orientada a

incrementar las ventas de productos existentes en sus mercados actuales.

v Estrategia de producto

Mejorar la filosofia del servicio al cliente en todas las areas de la empresa.

v Estrategia de comercializacion
Aumentar la distribucion de la linea hogar al mercado de Bucaramanga y

Barrancabermeja.
v Estrategia de publicidad y promocién

Reforzar y ampliar la publicidad y promocion, agresiva de los productos de la linea

hogar.
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v Estrategias de precios
Realizar una estructura de costos y gastos, para fijar precios competitivos,
mediante la reduccion de los mismos.

Fijar estrategias de descuentos y promociones de los productos de la linea hogar.

7.4.2 Estrategia 2. Desarrollo de productos. Esta estrategia comprenden el
desarrollo de nuevos productos para los mercados existentes, con el fin de
satisfacer las necesidades y deseos cambiantes de los clientes, enfrentando las
nuevas ofertas de la competencia, aprovechando los desarrollos tecnoldgicos de
la empresa, satisfaciendo las necesidades de segmentos especificos del mercado.

v Estrategia de producto
Ampliar la linea de productos de aseo y desinfeccion.

Desarrollo de productos nuevos en cuanto empaque y presentaciones.

v Estrategia de comercializacion
Ampliar la distribucién de la linea hogar al mercado de T&T.

v Estrategia de publicidad y promocién
Disefiar plan de publicidad y promocién para el lanzamiento de los nuevos
productos dela linea hogar.

v Estrategias de precios:

Fijar estrategias de descuentos y promociones de los productos nuevos de la linea
hogar.
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7.4.3 Estrategia 3: Expansion del mercado. (Ampliar cobertura en areas
geograficas. Esta estrategia implica moverse a una nueva area geografica de
mercado. Algunas empresas inician sus operaciones a nivel regional y

posteriormente se extiende a todo o el pais o a nivel internacional.

v Estrategia de producto:

Mejorar la filosofia de servicio al cliente.

v Estrategia de comercializacion

Realizar cambios en el proceso de comercializacion y distribucion de los
productos de la linea hogar.

v Estrategia de publicidad y promocion

Disefiar plan de publicidad y promocion agresivas de los productos de la linea

hogar.

v Estrategias de precios:

Fijar estrategias de descuentos y promociones de los productos de la linea hogar.

7.5 IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS

7.5.1 Implementacion Estrategia 1: Penetracion del mercado

Objetivos.

> Lograr en un término no superior a tres afos, la fidelizacién de hasta el 80%

de los clientes actuales y la captacién de clientes potenciales, por medio de la

union de proveedores, canales de distribucion y entidades aliadas.

116



> Incrementar la actual participacion del mercado de la linea hogar en

Bucaramanga y Barrancabermeja.

Metas.
. Crear el departamento de mercadeo de Multiservicios de Ingenieria 1A, en
el 2.010.

. Realizar en el 2.010 un estudio de mercados mas profundo a clientes
potenciales de plazas como Bucaramanga y Barrancabermeja en los canales de
T&T.

. Incrementar las ventas de la linea hogar para el 2010 en un 15% en los

mercados actuales.

. Disefiar una campafa agresiva de publicidad y promocién, en el primer

semestre del 2.010.

. Posesionar en el 2.010 y 2.011 los productos de la linea hogar de la
empresa Multiservicios de Ingenieria 12, en los mercados de Bucaramanga y

Barrancabermeja.

= Medir cada tres meses los niveles de satisfaccion e insatisfaccion de
clientes, para atender en forma inmediata sus requerimientos y objeciones, en
busca de la satisfaccion plena.

. Fomentar en cada una de las areas una cultura de servicio al cliente

soportada en una adecuada intercomunicacion entre cada una de ellas.
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Politicas

» Politicas del producto
= Se debera hacer periédicamente la revision de los productos de aseo y

desinfeccion.

= Se propendera por adquirir las mejores materias primas para la elaboracion de

los productos de la linea hogar, en busca de la excelencia en calidad.

= Cada tres meses se debera medir los indices de satisfaccion e insatisfaccion de

los productos de la linea hogar de la empresa Multiservicios de ingenieria 1A.

= Cada mes se evaluara, mediante indicadores de gestion el comportamiento de

las ventas y el desempefio de sus funcionarios.

= Se capacitard permanentemente al personal de ventas en areas de servicio al

cliente, motivacion, calidad de vida, liderazgo y trabajo en equipo.

» Todo el personal debera asumir una cultura general de servicio al cliente.

= Se llevara un control de clientes, y su grado de fidelizacién y comportamiento

en la participacion de las ventas.

> Politicas de comercializaciéon

= Multiservicios de Ingenieria 12, propendera por atender al mercado mayorista y
detallista de los mercados de Bucaramanga y Barrancabermeja.
» Todos los productos deberan contar con un embalaje sin deterioros ni dafios

gue le den mal aspecto al producto.
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Se deberé tener un control estricto de la entrega y suministro de los pedidos.
Se deberé tener un orden y aseo en la bodega de productos terminados.

Todos y cada uno de los funcionarios del area operativa y de despacho
deberan portar sus equipos de seguridad requeridos para la mejor prestacion
de sus funciones.

Se realizara un estricto control de inventarios permanente, para cumplir con los
requerimientos de los clientes, y lograr asegurar su disposicion de los

productos.

Politicas de Precios

Se estara en permanente evaluacion de precios de los productos de la linea
hogar de la competencia.

Los colaboradores del area de ventas estaran permanentemente evaluando y
disefiando politicas de fijacion de precios y descuentos de los diferentes
clientes.

Toda politica de precios y descuentos debera partir desde el precio sugerido al
publico.

Se tendran politicas de descuento por pronto pago, de contado, por volumen y
a crédito.

Todo futuro cliente que solicite crédito se sometera a estudio y cumplimiento de

requisitos, para ser codificado.
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Recursos.

Cuadro 29. Presupuesto requerido para la estrategia 1

Concepto de la accidn tactica

Recursos

Valor $

Crear el departamento de mercadeo de

Multiservicios de Ingenieria 1A, en el 2.010.

Asesoria externa

5.000.000

Realizar en el 2.010 un estudio de mercados mas
profundo a clientes potenciales de plazas como
Bucaramanga y Barrancabermeja en los canales de
T&T

Computador
Encuestadores,
papeleria

4.000.000

Disefiar una campafa agresiva de publicidad y
promocion, en el primer semestre del 2.010.

Video institucional,
portafolio de
productos,
publicidad
televisiva,
web

radial,
pagina

4.000.000

Posesionar en el 2.010 y 2.011 los productos de la
linea hogar de la empresa Multiservicios de
Ingenieria 12, en los mercados de Bucaramanga y
Barrancabermeja.

Publicidad radial,
televisiva, pagina
web, portafolio de
producto

2.000.000

Medir cada tres meses los niveles de satisfaccion e
insatisfacciéon de clientes, para atender en forma
inmediata sus requerimientos y objeciones, en busca
de la satisfaccion plena.

Departamento de

mercadeo

1.000.000

Capacitacion sobre servicio al cliente

Computador,
papeleria,
encuestadores

2.000.000

Total

18.000.000

Implementacion Estrategia 2: Desarrollo de productos

Objetivos.

> Desarrollar para el 2.010 nuevos productos y mejorar la presentacion y

empaque de la linea hogar, en los mercado de Bucaramanga y Barrancabermeja.

> Contar con productos que sean asequibles a los diferentes segmentos del

mercado, desde el punto de vista demografico, geografico, psicografico y

conductual.
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> Alcanzar ante la competencia directa e indirecta una diferenciacion de
productos que sean facilmente perceptibles en el mercado de Bucaramanga y

Barrancabermeja.

Metas

. Analizar en el primer trimestre del 2.010, los actuales productos de la linea
hogar para mejorarlos y ajustarlos a las exigencias del mercado.

. Crear al finalizar el afio del 2.010, nuevos disefios de productos enfocados
a atender las exigencias del nuevo mercado del canal tienda a tienda.

. Contar con un equipo idoneo de profesionales en el area de desarrollo de
nuevos productos.

. Captar recursos necesarios para ejecutar proyectos de nuevas lineas para
el hogar y el redisefio de los productos actuales.

. Realizar en el primer semestre del 2.010 una investigacion de mercados
para el canal tienda a tienda en pro de buscar los requerimientos de las

presentaciones y productos que requiere este segmento.

Politicas

» Politicas del producto

. Se estara en permanente redisefio y mejoramiento de los productos.
. Cada seis meses se debera hacer evaluacién de los productos.
. Se contara con personal especializado en innovacién y desarrollo con alto

nivel de creatividad.

» Politicas de distribucion

Se evaluara la posibilidad de incursionar en el servicio del canal T&T.

Cada nuevo producto se hara su lanzamiento agresivo en publicidad y promocion.
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Politicas de Precios
. De analizaran periddicamente los precios de los productos de la linea hogar
frente al nuevo segmento de mercado, para fijar estrategias encaminadas a captar

nuevos clientes.

Recursos

Cuadro 30. Presupuesto requerido para la estrategia 2

Concepto de la accién tactica Recursos Valor $

Analizar en el primer trimestre del 2.010, los actuales

productos de la linea hogar para mejorarlos y Departamento de

ajustarlos a las exigencias del mercado mercadeo 2.000.000

Crear al finalizar el afio del 2.010, nuevos disefios de |Investigaciony

productos enfocados a atender las exigencias del desarrollo y

nuevo mercado del canal tienda a tienda Departamento de 5.000.000
Investigacion y
desarrollo,

Contar con un equipo idéneo de profesionales en el |laboratorios,

area de desarrollo de nuevos productos tecnologia 6.000.000

Captar recursos necesarios para ejecutar proyectos | Bancos,
de nuevas lineas para el hogar y el redisefio de los recuperacion de

productos actuales cartera, ventas 2.000.000
Realizar en el primer semestre del 2.010 una Asesores,

investigacion de mercados para el canal tienda a consultores,

tienda en pro de buscar los requerimientos de las encuestadores,

presentaciones y productos que requiere este computador,

segmento. papeleria 5.000.000
Capacitacion Asesores externos 2.000.000
Total 22.000.000

7.5.3 Implementacion Estrategia 3: Expansion del mercado

Objetivos

> Ampliar cobertura de mercado a otras areas geograficas de los
Santanderes y sus del César.

> Incrementar las ventas en el 75%, en el transcurso de los préximos cinco

anos, en el territorio nacional, en busca del liderazgo en la linea hogar.
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Metas

. Realizar en el 2.010 un estudio de mercados que mida el comportamiento,
actual, las necesidades, preferencias, nivel de aceptacion y actitud de compra de
clientes potenciales en zonas geograficas como Cucuta, sur del César y
municipios aledafios de Bucaramanga y Barrancabermeja.

. Introducir en el 2.011, los productos de la linea hogar de la empresa
Multiservicios de Ingenieria 1%, en otras regiones aledafias de Bucaramanga y
Barrancabermeja.

. Posesionar la linea hogar en el 2.011 en los mercados de las zonas
aledafias de Bucaramanga y Barrancabermeja.

. Incrementar las ventas en el 2.011, en un 50% de la empresa Multiservicios
e Ingenieria 1A, en la linea hogar.

. Incrementar las ventas de la linea hogar de la empresa Multiservicios en por

lo menos cada afio en un 15%.

Politicas

Politicas del producto

o Realizar investigacion y desarrollo de nuevas lineas de productos de aseo y
desinfeccién, para cubrir las expectativas de mercados diferentes a la ciudad de
Bucaramanga y Barrancabermeja y al canal de tienda a tienda.

o Todos los productos que desarrolle la empresa Multiservicios de Ingenieria
1A, deben partir de un andlisis de investigacion de mercados, realizada

directamente por el departamento de mercadeo.

Politicas de distribucion
o Se hara alianzas y convenios de distribucion selectiva en otras plazas

diferentes a los mercados de Bucaramanga y Barrancabermeja.
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Politicas de Precios

o Se fijardn estrategias de descuento y promociones, para incentivar la

penetracion y posicionamiento de los productos de la linea hogar en los mercados

diferentes a Bucaramanga y Barrancabermeja.

o Toda estrategia de precios y descuentos partiran desde el precio sugerido
al cliente.
Recursos
Cuadro 31. Presupuesto requerido para la estrategia 3
Concepto de la accién tactica Recursos Valor $
Realizar en el 2.010 un estudio de mercados que
mida el comportamiento, actual, las necesidades,
preferencias, nivel de aceptacion y actitud de Computador,
compra de clientes potenciales en zonas encuestadores, 5.000.000
geograficas como Cucuta, sur del César y asesores externos
municipios aledafios de Bucaramanga y
Barrancabermeja.
Introducir en el 2.011, los productos de la linea Publicidad en
hogar de la empresa Multiservicios de Ingenieria |television, radial,
. : ~ e 6.000.000
12, en otras regiones aledafias de Bucaramanga | periodicos,
y Barrancabermeja. volantes
Posesionar la linea hogar en el 2.011 en los 'f;lileb\llligi%?]d rzr(]jial
mercados de las zonas aledafas de e ’ 2.000.000
. periédicos,
Bucaramanga y Barrancabermeja.
volantes
Incrementar las ventas en el 2.011, en un 50% Asesores
de la empresa Multiservicios de Ingenieria 12, en N 2.000.000
. publicidad
la linea hogar.
Incrementar las ventas de la linea hogar de la
! . Asesores,
empresa Multiservicios en por lo menos cada e 2.000.000
~ publicidad
afno en un 15%
Capacitacion Asesores 2.000.000
externos
Total 19.000.000
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7.6 PRESUPUESTO DEL PLAN DE MERCADEO

De acuerdo con las estrategias elegidas, resultante del andlisis de la empresa, la
competencia, la demanda y del entorno, y sus acciones estratégicas, el costo de
inversion requerido para su futura ejecucion es de $59.000.000. (Véase cuadro 32)

Cuadro 32. Presupuesto del Plan de Mercadeo

Estrategia Valor $
Estrategia 1 18.000.000
Estrategia 2 22.000.000
Estrategia 3 19.000.000
Total 59.000.000

7.7 PROPUESTA DE SEGUIMIENTO Y EVALUACION DEL PLAN DE
MERCADEO

7.7.1 Plan de seguimiento. De acuerdo con las estrategias y acciones
estratégicas, se formula el plan de seguimiento que contempla, objetivos,
acciones, responsables, tiempo y presupuesto, que seran aplicados, si asi lo
contempla la gerencia y directivos de Multiservicios de Ingenieria 12, para los

proximos 5 afios.
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Cuadro 33. Propuesta de seguimiento

Estrategia Objetivos Accion Tactica Responsable Tiempo Presupuesto
Estrategia 1: > Lograr en un Organizar y reestructurar | Gerente Inmediato $18.000.000
Penetracion del término no superior a el departamento de Director De
mercado tres afios, la mercadeo de Mercadeo

fidelizacion de hasta el | Multiservcios e
80% de los clientes Ingenieria 12, en el
actuales y la captacién | 2.010.
de clientes potenciales,
por medio de la union | Realizar en el 2.010 un
de proveedores, estudio de mercados
canales de distribucion | méas profundo a clientes | Director de
y entidades aliadas potenciales de plazas Mercadeo Anual
como Bucaramanga y Asesor Externo
> Incrementar la Barrancabermeja en los
actual participacion del | canales de T&T
mercado de la linea
hogar en Bucaramanga | Disefiar una campafa
y Barrancabermeja. agresiva de publicidad y
promocion, en el primer | Director de
semestre del 2.010. mercadeo,
asesores de Semestral
Posesionar en el 2.010y | ventas 2.010

2.011 los productos de
la linea hogar de la
empresa Multiservcios
en Ingenieria 12, en los
mercados de
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Bucaramangay

Director de

Semestre, afio

Barrancabermeja. Mercadeo 2.010a2.011
Medir cada tres meses
los niveles de
satisfaccion e
insatisfaccion de
clientes, para atender en
forma inmediata sus Director de
requerimientos y mercadeo,
objeciones, en busca de | asesores de Tres meses
la satisfaccion plena. ventas
Capacitacion sobre
servicio al cliente Sena Final de 2.009
Estrategia 2: > Desarrollar para | Analizar en el primer Gerente Primer semestre | $22.000.000
Desarrollo de el 2.010 nuevos trimestre del 2.010, los Director De de 2.010I
productos: productos y mejorar actuales productos de la | Mercadeo,
presentacion y linea hogar para Investigacion y
empaque de la linea mejorarlos y ajustarlos a | desarrollo

hogar, en los mercado
de Bucaramangay
Barrancabermeja.

> Contar con
productos que sean
asequibles a los
diferentes segmentos

las exigencias del
mercado

Crear al finalizar el afio
del 2.010, nuevos
disefios de productos
enfocados a atender las

Investigacion y
desarrollo

Finalizar 2.010
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del mercado, desde el
punto de vista
demografico,
geografico,
psicografico y
conductual.

> Alcanzar ante la
competencia directa e
indirecta una
diferenciacion de
productos que sean
facilmente perceptibles
en el mercado de
Bucaramanga y
Barrancabermeja.

exigencias del nuevo
mercado del canal
tienda a tienda

Contar con un equipo
idéneo de profesionales
en el area de desarrollo
de nuevos productos

Captar recursos
necesarios para ejecutar
proyectos de nuevas
lineas para el hogar y el
redisefio de los
productos actuales

Realizar en el primer
semestre del 2.010 una
investigacion de
mercados para el canal
tienda a tienda en pro de
buscar los
requerimientos de las
presentaciones y
productos que requiere
este segmento

Asesoria externa,
Investigacion y
desarrollo

Gerente

Director de
mercadeo,
asesores de
ventas

Constante

Constante

Semestral
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Capacitacion Sena Semestral
Estrategia 3: > Ampliar Realizar en el 2.010 un Director de Enel 2.010 $19.000.000
Expansién del cobertura de mercado | estudio de mercados mercadeo,
mercado a otras areas gue mida el Asesores
geograficas de los comportamiento, actual, | externos
Santanderes y sus del | las necesidades,
César. preferencias, nivel de
aceptacion y actitud de
compra de clientes
potenciales en zonas
geograficas como
Cdcuta, sur del Césary
municipios aledafios de
Bucaramanga y
Barrancabermeja.
> Incrementar las | Introducir en el 2.011, Director de Enel 2.011
ventas en el 75%, en el | los productos de la linea | mercadeo
transcurso de los hogar de la empresa
préximos cinco afos, Multiservcios e
en el territorio nacional, | Ingenieria 12, en otras
en busca del liderazgo | regiones aledafas de
en la linea hogar. Bucaramangay
Barrancabermeja.
Posesionar la linea Director de Enel 2.011
hogar en el 2.011 en los | mercadeo

mercados de las zonas
aledafas de
Bucaramanga y
Barrancabermeja.
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Incrementar las ventas
en el 2.011, en un 50%
de la empresa
Multiservicios e
Ingenieria 12, en la linea
hogar.

Incrementar las ventas
de la linea hogar de la
empresa Multiservcios
en por lo menos cada
afio en un 15%

Capacitacion

Director de
mercadeo

Director de
mercadeo

Sena

Enel 2.011

En el 2.010

Semestral
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7.7.2 Evaluacion del plan de mercadeo. Para un 6ptimo seguimiento del plan
de mercadeo propuesto, se hace necesaria la implementacién de una herramienta
de control, seguimiento y medicidon; en este caso se realizara por medio de los
indicadores de gestion, los cuales permiten medir la eficiencia y eficacia del plan

estratégico comercial.

Cualquier empresa debe mantener un estricto control sobre sus resultados, debe
tener indicadores de gestidon con los cuales se puedan desarrollar los analisis de
desempefio correspondientes a la compafiia, observando la parte de mercadeo y

el funcionamiento global de la misma®®.

A continuacion el listado de las principales normas de desempefio, o indicadores

de gestién para medir diferentes aspectos de las empresas.

Existen tres grandes tipo de normas para hacer la evaluacion del desempefio en

las empresas:

e Normas de Efectividad: Son las que miden el desempefio general de las

ventas y las tendencias de venta segun la segmentacion de la compafia.

¢ Normas de Eficiencia: Son normas relacionadas con los costos relativos.

e Normas de Efectividad - Eficiencia: Son las que mezclan el desempefio de
ventas contra el desempefio de los costos para generar indicadores que se
relacionan con las utilidades de la empresa.

Andlisis: Existen normas o indicadores que miden el desempefio de ventas, el

desempeiio de los costos y las que muestran el desarrollo de las utilidades.

1 JAUREGUI, Alejandro. Normas de Desempefio para Empresas. Publicado Septiembre de 2007
[on line] http://www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/20/indicadores.htm. Consultado
Mayo de 2009
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> Indicadores de Efectividad

Existen dos tipos de indicadores para medir la gestion de efectividad.

a. Los indicadores o criterios de venta.

b. Las medidas de satisfaccion de los clientes.

Criterios de venta

Ventas totales: cantidad total de ingresos percibidos por la venta de productos.

Ventas por linea de producto: cantidad total de ventas por producto o lineas de

productos.

Ventas por zona geografica: cantidad total de ventas segun el lugar.
Dependiendo de la magnitud de la empresa se pueden obtener datos de ventas en

paises, regiones, localidades, o tiendas.

Ventas por vendedor: este criterio, sirve ademas para hacer la evaluacion del

personal de ventas.

Ventas por tipo de cliente: determinar si el comprador es corporativo,

consumidor final, consumo del Gobierno etc.

Ventas por segmento del mercado: importante con este indicador tener claros
los criterios de segmentacion: Sexo, Edad, Educacion o escolaridad y nivel de

ingresos.

Ventas por tamafio del pedido: este indicador sirve mucho para determinar, los
tipos de compradores mas importantes y los nichos de mercado. Gracias a este
indicador se pueden determinar las politicas de preferencias: (clientes especiales

promociones, descuentos, atencion personalizada, etc.).
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Ventas por intermediario: este indicador nos sirve para determinar, con quién
debemos hacer alianzas y qué tipos de intermediarios se ajustan a los productos
de la empresa. (Almacenes de retail, grandes distribuidores, ventas a través de

familias etc.).

Participacion del mercado (market share): determina la posicién relativa de la

empresa frente a sus competidores.

Cambio porcentual en las ventas: determina si la empresa aumenta o disminuye

su volumen de negocio.

Un seguimiento adecuado de los indicadores de gestion de la empresa, permite
detectar rapidamente los errores en que incurre la empresa, ahorrando y

mejorando la efectividad en el largo plazo.
Criterios de satisfaccion de los clientes:
Cantidad comprada: cantidad consumida de producto por cada cliente o usuario.

Grado de lealtad a la marca: determinar si el comprador es frecuente, habitual, o

si es ocasional.

indices de repeticién de compra: determinar con qué frecuencia el comprador

necesita, compray utiliza el producto.

Calidad percibida: determinar la nocién de calidad del producto y también la

imagen de la empresa si es el caso.
Imagen de marca: aceptada o no aceptada, conocida o desconocida, etc.

Numero de quejas y reclamos: este indicador, se utiliza mucho para determinar

la capacidad de servicio al cliente de la empresa.

133



> Indicadores de Eficiencia

Los indicadores de eficiencia se relacionan estrictamente con los costos y siguen

los mismos parametros que las ventas:
Costos totales

Costos por producto o linea de producto: importante determinar aqui el
impacto de costos de transporte y distribucion.

Costos por zona geografica

Costos por vendedor: sirven también para evaluacion del desempefio del

trabajador.

Costos por tipo de cliente: Generalmente los costos aumentan si el comprador
es corporativo en la presentacion del producto, pero disminuyen debido al volumen

de venta.

Costos por segmento de mercado.
Costos por tamafio de pedido.
Costo por territorio de ventas.
Costos por intermediario.

Cambio porcentual en costos: este indicador es clave para determinar la

viabilidad de la empresa en el largo plazo.
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» Normas de Efectividad y Eficiencia

Ya que resultan de las relaciones de ingresos menos gastos, determinan la
efectividad del negocio y siguen la misma secuencia que se ha seguido hasta el

momento.

Utilidades totales.

Utilidades por producto o linea de producto.
Utilidades por zona geogréfica.
Utilidades por vendedor.

Utilidades por tipo de cliente
Utilidades por segmento de mercado.
Utilidad por tamafio de pedido.
Utilidades por territorio de ventas.
Utilidades por intermediario.

Cambio porcentual en las utilidades.

Un excelente control y seguimiento de la empresa serd fundamental, para

determinar su viabilidad de largo plazo.
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Indicadores de Gestion

El Plan de Mercadeo no puede quedarse solo en un planteamiento de estrategias
sin medida o control. Estos tienen que ejecutarse y causar impacto ante el
mercado y el cliente. Sus resultados tienen que evaluarse y medirse. Para
determinar el éxito de llevar a cabo las estrategias es necesario fijar una

herramienta de control y medicion llamados indicadores de gestion.

Un indicador de gestion es un término que representa unas variables sujeta a
medicion y cuyo indice representa el valor de la relacién entre el logro esperado y
el logro alcanzado. Los indicadores pueden ser cuantitativos o cualitativos.

A continuacion se presentan los indicadores recomendados para cada estrategia

para el seguimiento de plan propuesto.

e Indicadores de Penetracion

indice de actividades propuestas y cumplidas. Con este indicador se medira en
forma porcentual el cumplimiento de las actividades planeadas en la
implementacion de los sistemas de gestion de calidad.

APC = No. de actividades cumplidas * 100
No. de actividades planeadas

Incorporacion de clientes. Con este indicador se medira la efectividad porcentual

del programa de publicidad y promocion para captar nuevos clientes.

IC = Clientes al final — Clientes iniciales * 100

Clientes iniciales
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Promocién y Publicidad. Este indice suministra informacion sobre la labor
publicitaria y promocional desarrollada por parte de Multiservicios de Ingenieria
1A, en relacion con los medios publicitarios elegidos pro el Departamento de
Mercadeo., con el fin de impulsar y acrecentar la demanda de los productos que

ofrece la empresa en la linea de hogar.

PP = No de actividades promocidnales ejecutadas * 100

No. de actividades programadas

indice de permanencia y retencion de clientes. Este indicador permitira conocer
el nivel de conservacion de los clientes que actualmente posee Multiservicios de
Ingenieria 1A. con el fin de detectar una posible desercidon y tomar los correctivos
requeridos para incentivar la demanda de los diferentes productos y servicios que
ofrece la empresa. Permite medir el posicionamiento que ha logrado la empresa al

implementar la estrategia de penetracion de mercado.

PRC = Clientes periodo actual — Clientes periodo anterior

e Indicadores del Desarrollo de Mercado

Nivel de ventas del nuevo producto. Con este indicador se medira la

participacion del mercado de la linea hogar en Bucaramanga y Barrancabermeja.

NVP = Ventas nuevo producto  * 100

Total ventas de la empresa

Productividad de la empresa. Este indicador permitird conocer la participacion
del costo de ventas totales, con respecto a las ventas totales obtenidas por
Multiservicios de Ingenieria 1A, en cada periodo analizado. Este indicador se
medira el primer trimestre del afio 2010.
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PE = Costo de Ventas * 100
Ventas

e Expansion de Mercado

Nivel de cumplimiento entregas a clientes. Sirve para controlar los errores que
se presentan en la empresa y que no permiten entregar los pedidos a los clientes.
Sin duda, esta situacidén impacta fuertemente al servicio al cliente y el recaudo de
la cartera. Con este indicador se evalla el posicionamiento que se logre en las

zonas aledafias a Bucaramanga y Barrancabermeja.

CEA = Total de pedidos no entregadas a tiempo * 100

Total de pedidos despachados

Incremento de ventas. Con este indicador se medira la efectividad porcentual del
incremento de las ventas, de acuerdo a las acciones tacticas para la expansion de
mercados.

IV = Ventas al final — Ventas iniciales * 100

Ventas iniciales
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CONCLUSIONES

v' Se encontrdé que la empresa Multiservicios de ingenieria 1A no ha generado
documentos escritos sobre la formulacion de estrategias de mercadeo, sino que
todo se ha hecho empiricamente. Por tanto, se hizo importante registrar y formular
estrategias de mercadeo contrastando las variables del marketing y las

preferencias de los clientes actliales y potenciales.

v Realizado en analisis interno se encontré que la empresa Multiservicios de
Ingenieria 12, tiene grandes debilidades como son la falta de un departamento
especializado de mercados, que direccione el &mbito comercial de las diferentes
lineas que maneja, la falta de estrategias de distribucion y una evaluacion
permanente de los canales de comercializacion, la publicidad y promocion, las
bajas ventas registradas en la linea de hogar, por ende su baja participacion, la
falta de analizar el mercado y su escaza planeacién del mismo, la falta de

objetivos y estrategias claras, entre otras.

v" No todo es malo para la empresa, se logro detectar que existen fortalezas que
si se direccionan y potencializan pueden lograr a contrarrestar las debilidades
actuales, como son su calidad, diversidad y variedad de productos que gozan de
reconocimiento y de calificacion por ser de excelente calidad, la amplia cobertura
de los mercados de Bucaramanga y Barrancabermeja, el servicio al cliente, el
amplio segmento a incursionar, su consumo aparente y su actual situacion de

solidez de la empresa.

v A nivel externo, realizado su respectivo analisis, goza de un ambiente favorable,

donde se encontraron oportunidades como las herramientas administrativas y de

marketing, el avance tecnoldgico de la compafia, el crecimiento de la poblacion
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objeto del presente plan de mercadeo, la actual reforma laboral, los sistemas de
informacion y comunicacion, las bajas tasas de interés y la calidad de vida de sus
habitantes; frente a las amenazas como las costumbres de la poblacion frente al
consumo de productos como desmanchadores y jabones liquidos, la devaluacion

del peso frente al ddlar, la inflacién y reformas financieras entre otras.

v' Mediante el analisis de la matriz de priorizacibn FADO, se extrajeron tres
estrategias basicas, de crecimiento para mercados actuales y nuevos mercados
como son: Penetracion de mercado, desarrollo de productos y expansion del

mercado.
v" Una vez realizado el plan de seguimiento, del plan de mercadeo propuesto se

estimo que para los préximos 5 afios, tiene un presupuesto de ejecucién de
$59.000.000.
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RECOMENDACIONES

v Se recomienda a Multiservicios de Ingenieria 1A, tener presente los
estudios realizados y las estrategias propuestas, con el fin de aplicarlos como
referencia, para establecer las decisiones a tomar y trabajar sobre los resultados
obtenidos en este proyecto, logrando el posicionamiento y la apertura de nuevos

mercados de la linea hogar en diferentes mercados a nivel regional y nacional.

v" El equipo humano es el elemento fundamental para el crecimiento de todas las
organizaciones, es por esto que se sugiere continuar con el proceso administrativo
organizando programas para motivar, compensar, capacitar, planeando vy
evaluando el desempefio para poder disefiar nuevas actividades comerciales a la

fuerza de ventas.

v' Con base en las opciones estratégicas planteadas se recomienda incluir un
analisis de las inversiones en cada propuesta del plan y financieramente en que
momento se recupera en el negocio, ya que el objetivo de la implantacién de un
plan de mercadeo es generar ingresos y mejorar los flujos de caja del negocio,
permitiendo a la gerencia tomar la decision acordes con las expectativa de

resultados y logros que optimicen el desempefio y crecimiento de la Organizacion.
v La propuesta de mercadeo contenida en este documento, serd de apoyo a la

Organizacion, en la toma de decisiones comerciales, pues la idea es realizar una

critica constructiva para el mejoramiento continuo en todos sus aspectos.
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Enero de 2009 [on line] http://revista virtualpro.com/blog/category/industria-
quimica/. Consultado Abril de 2009
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Anexo A. Formato del censo a clientes actuales

UNIVERSIDAD INDUSTRIAL DE SANTANDER
INSTITUTO DE EDUCACION A DISTANCIA
GESTION EMPRESARIAL

OBJETIVO: la presente encuesta tiene como finalidad determinar el grado de
satisfaccion de los clientes actuales de la empresa Multiservicios de Ingenieria 1A S.A., y
su intencion de continuar solicitando los diferentes productos que esta ofrece,
especificamente en su linea hogar para las ciudades de Bucaramanga VY

Barrancabermeja.

Nombre y/o razén social del encuestado

Direccion Teléfono

Ciudad

1. ¢Cuanto tiempo lleva adquiriendo los productos que ofrece Multiservicios de

Ingenieria 1A?

a. ___ Menos de 1 afio b.  Entrelyb5afios c. ___ Entre 5y 10 afios
d. __ Entre 10 afios y 15 afios e. ___ Mas de 15 aflos

2. ¢Con qué frecuencia solicita sus productos?

a. Una o més veces al mes b. Entre 1 y 6 meses

C. Entre 6 mesesy 1 afio d. Mas de un afio
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3. ¢Cudl es su grado de satisfaccion general con respecto a los productos que

solicita?

a. Completamente satisfecho
d. Completamente insatisfecho

b.  Satisfecho

C. Insatisfecho

4. En comparacion con otras alternativas de productos sustitutos que ofrece la

competencia, considera que los productos de Multiservicios de Ingenieria 1A son:

a. Excelentes

b.

d.___ Malos e._ Nolose

Buenos

C. Regulares

5. De los productos que se ofrecen, ¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con...?

Completamente
satisfecho

Satisfecho

Indiferente

Insatisfecho

Completamente
insatisfecho

No se
aplica

Calidad de los
productos

Precio de los
productos

Homogeneidad de los
productos

Diversidad de los
productos

Empaque

Cumplimiento en la
entrega

Atencién Telefénica

Informacién escrita

Utilidad de los
productos

Adecuacion de los
productos

Horario de Atencién

Publicidad

Normativa Vigente
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6. De la atencién de las personas que trabajan en Multiservicios de Ingenieria 1A,

¢ Qué tan satisfecho se encuentra usted con...?

Completamente

satisfecho

Satisfecho

Indiferente

Insatisfecho

Completamente

insatisfecho

No se

aplica

Amabilidad de las

personas

Informacion que
manejan
Conocimiento  del

tema

Disponibilidad de la

atencion

Agilidad

atencion

de la

Accesibilidad de la

atencion
Tramitacion de
quejas

Identificacion  del

personal

Profesionalismo

Honradez y ética

profesional
Uniformidad de
criterio

Aplicacion de
normativas

7. Del lugar de atencién que ofrece Multiservicios de Ingenieria 1A, ¢Qué tan

satisfecho se encuentra usted con...?

Completamente ) ) ) Completamente No se
. Satisfecho Indiferente Insatisfecho . . .
satisfecho insatisfecho aplica
Comodidad
Espacio
Acceso
Apariencia
Distribucion
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8. ¢Hatenido algun problema ala hora de solicitar un producto?
a. Si b. No

9. ¢Seresolvieron esos problemas de forma satisfactoria para usted?

a. ___ Si, fueron resueltos por la empresa

b. ___ Si, fueron resueltos por alguien de fuera de la empresa
c. __ No

d. __ No hubo ningun problema

10. Comprara de nuevo los productos en la empresa Multiservicios de Ingenieria
1A

a. ___ Seguro que si b.  Probablemente si
c. ___ Puede que si, puede que no d. _ Probablemente no
e. ___ Seguro que no

11. ¢ Harecomendado usted los productos de Multiservicios de Ingenieria 1A a otras
personas?

a. Si b. No

12. ; Recomendaria usted a otras personas para que adquieran los productos de

Multiservicios de Ingenieria 1A?

Si b. __ Probablemente si c. ___ No estoy seguro

d. __ Probablementeno .e.___ No

13. ¢Hay alguna cosa que le gustaria decirle a Multiservicios de Ingenieria 1A,
sobre un/unos aspecto(s) en particular que no le hayamos preguntado? Si es asi,
diganos de que se trata
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Anexo B. Censo Dirigido a Clientes Actuales

DISENO METODOLOGICO

TIPO DE ESTUDIO. Para efectos del presente plan estratégico de mercadeo para
la empresa Multiservicios de Ingenieria 1A se inicia con un estudio de tipo
exploratorio en donde se recolectara toda la informacion requerida para lograr un

analisis funcional del mercado al cual se busca llegar.

Posteriormente se requerird de una investigacion descriptiva, la cual corresponde
a la elaboracion del documento que permitira identificar, ordenar y proponer las
herramientas a utilizar para lograr el posicionamiento de los tres productos de la
linea hogar para las ciudades de Bucaramanga y Barrancabermeja Dm+color,
Dm-+blancura, y No+muridtico de acuerdo a las observaciones realizadas en el

estudio exploratorio.

METODO DE INVESTIGACION. Se plantea un andlisis y sintesis concluyente, ya
que al realizar el plan estratégico de mercadeo, se hace necesario recolectar
informacion, analizar y concluir sobre las relaciones de interés que enmarcan la

determinacion de las variables de mercadotecnia.
POBLACION
o Mercado Potencial. Corresponde a los clientes actuales (14) de la

empresa Multiservicios de Ingenieria 1A, localizados en las ciudades de

Bucaramanga y Barrancabermeja.
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o Mercado objetivo. Para efectos del presente plan estratégico de mercadeo
el mercado objetivo correspondera a los clientes actuales que demandan los
productos de la linea hogar (14)'" ubicados en las ciudades de Barrancabermeja y

Bucaramanga a quienes se direcciono el presente estudio.

FUENTES Y TECNICAS PARA RECOLECCION DE LA INFORMACION

Primarias. Para las fuentes primarias de informacién empleadas en la
investigacion exploratoria se acudira a la aplicaciéon de un censo mediante un
instrumento estructurado que se ejecutara en forma directa a los clientes actuales
que demandan la linea hogar, para medir los indices de satisfaccion, necesidades,
gustos, preferencias, y actitud de compra, frente a este tipo de productos en las

ciudades de Bucaramanga y Barrancabermeja.

Secundarias. Como fuentes secundarias se encuentran el uso de material
bibliografico, como libros, revistas especializadas en el area de fabricacién y
comercializacion de productos detergentes y limpiadores biodegradables. Internet
sera una herramienta muy Util para recopilar datos referentes al uso de este tipo

de productos.

INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE INFORMACION. La informacién se
obtendra por medio de un formato estructurado, a fin de recolectar informacién
(datos) que contribuyan a disefar estrategias efectivas para el posicionamiento de
la linea hogar en Bucaramanga y Barrancabermeja. El formato que se aplicara a la
poblacion a censar estara conformado por las siguientes partes: presentacion,

donde se solicitara la cooperacion y se expondra al inicio del censo; informacién

' AHUMADA, Nilsén. Multiservicios de Ingenieria 1A. Barrancabermeja. Abril de 2007.
151



solicitada, comprenderd la informacion especifica relacionada con el tema que se

investigara.

Las preguntas a realizar seran del tipo: dicotomicas, de escogencia multiple,
abiertas, en ella se proporciona al entrevistado una lista de alternativas para que
seflale una o varias de acuerdo a su criterio; y dicotomas, en donde el
entrevistado tiene posibilidad de contestar una de las dos formas de respuesta que

se dan.

El formato del censo tendra las siguientes caracteristicas fisicas: el papel sera de
buena calidad, buena distribucion de las preguntas en la hoja, las preguntas en la
encuesta estaran numeradas, todo esto con el fin de que el instrumento sea
agradable y bien elaborado para que motive al entrevistado a responder y facilitar

1.¥®  Ver Anexo A.

su manejo, tabulacién y contro
PROCEDIMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION. Directo. La autora de la
presente propuesta sera la encargada de aplicar censo a los clientes actuales que
demandan los productos de la linea hogar en las ciudades de Barrancabermeja y

Bucaramanga.

Una vez efectuado el censo se procedera a su andlisis. Los resultados arrojados
contribuiran en la elaboracion del disefio del plan estratégico de mercadeo para la
empresa Multiservicios de Ingenieria 1A.

'* PRADILLA ARDILA, Humberto. Investigacion de Mercados. Publicaciones UIS, FEDI.
Bucaramanga, Mayo de 1994.
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Ficha técnica disefio metodolédgico de clientes actuales

Tipo de
Investigacion

El desarrollo esta investigacion es exploratoria porque la autora se
ha formulado un problema, sobre el cual la empresa Multiservicios de
ingenieria 1a le ha dado conocimiento previo.

Investigacion descriptiva al recoger datos y precisar la naturaleza de
los mismos; lo cual permite describir diversas pautas de la poblacion
objeto tales como: grado de satisfaccion y problemas presentados
tanto en el producto como en la prestacion del servicio, dentro de los
principales.

Método de
investigacion

Se plantea un analisis y sintesis concluyente, ya que al realizar el
estudio de la poblacion objeto, se hace necesario recoger
informacion, analizar y concluir sobre las estrategias efectivas que
permitan posesionar los productos de la linea hogar para las
ciudades de Bucaramanga y Barrancabermeja.

Fuente Primaria: Censo. Corresponde a un conjunto de datos
estadisticos que comprenden universos definidos para un periodo
determinado. Incluye una enumeracién completa de los elementos de
una poblacion. Para este caso especifico aborda informacién

_F;‘e”tes de | requerida para establecer estrategias que permitan logran el
Informacion | nosicionamiento de la linea hogar en las ciudades de
Barrancabermeja y Bucaramanga.
Fuente Secundaria: revistas, internet, tesis de grado y libros entre
otros.
Técni . S
rec%ﬁeciﬁgn A través de censo y observacion directa.
informacién
Para la implementaciébn de la técnica de recoleccion de la
Instrumento | . .. . .
informacion —censo-, se desarrollo un cuestionario.
Modo de ;
aplicacion Directo
Definicion Establecimientos de Bucaramanga 9 supermercado de cadena y
poblacién | @utoservicio y Barrancabermeja son 5 supermercados de cadena y
(elemento, autoservicio.
;’L‘g:‘gedoe) El censo estara dirigido a Propietarios, gerentes, jefes de compras de

los establecimientos como supermercados y autoservicios

Marco censal

El censo ir4 dirigido a los clientes actuales que demandan los
productos de la linea hogar para la empresa Multiservicios de
Ingenieria 1A.

Bucaramanga 9 Establecimientos

Barrancabermeja 5 Establecimientos

Alcance Bucaramanga y Barrancabermeja
Tiempo de :
L Febrero a Abril de 2.009
aplicacion
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TABULACION, PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADO DEL CENSO A
CLIENTES ACTUALES.

El presente censo tiene como finalidad determinar el grado de satisfaccion de los clientes
actuales de la empresa Multiservicios de Ingenieria S.A., y su intencién de continuar
solicitando los diferentes productos que esta ofrece, especificamente en su linea hogar
para las ciudades de Bucaramanga y Barrancabermeja.

Pregunta 1. ¢Cuanto tiempo lleva adquiriendo los productos que ofrece
Multiservicios de Ingenieria 1A?

Tiempo en afios # Establecimientos %
Menos de 1 afo 2 14,3
De 1 a 3 afios 7 50,0
De 3 a 5 afios 2 14,3
De 5 a 7 Afios 1 7,1
Mas de 7 afos 2 14,3
Total 14 100,0

60%
50%

50%
40%
30%
20% 14% 14% 14%
10% 7

0% T T T T 1

Menosde 1 Dela3afios De3a5afios Deb5a7Afos Masde 7 afios
ano
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Andlisis: El 50% de los establecimientos como supermercados de cadena y autoservicios
de Bucaramanga y Barrancabermeja, manifestaron que desde hace 2 afios en promedio
tiene relaciones comerciales con Multiservicios de Ingenieria 12, y un 21%
aproximadamente, lo conoce hace 5 afios. Solo el 14,3% de ellos hace menos de un afio
los distingue.

Pregunta 2. ¢ Con qué frecuencia solicita sus productos?

Frecuencia # Establecimientos %
Semanal 3 21,4
Cada 15 dias 4 28,6
Cada mes 2 14,3
Cada 45 dias 1 7,1
cada dos meses 2 14,3
Otra ¢,Cual? 2 14,3
Total 14 100,0

B Semanal M Cada 15 dias Cada mes M Cada 45 dias M cada dos meses Otra éCual?

28,6

14,3 14,3 14,3

%
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Andlisis: Del total de 14 establecimientos, como supermercados de cadena y
autoservicios, clientes de Multiservicios de Ingenieria 1A, acostumbra el 28,6% ha realizar
sus pedidos cada 15 dias y el 21,4% semanalmente. El 14,3% de ellos hay irregularidad
en la solicitud de pedidos que va desde mensual, cada dos meses y otro que es

esporadicamente.

Pregunta 3. ¢ Cual es su grado de satisfaccion general con respecto a los productos

que solicita?

Gado de satisfaccion # Establecimientos %
Completamente satisfecho 2 14,3
Satisfecho 9 64,3
Completamente insatisfecho 0 -
Insatisfecho 3 21,4
Total 14 100,0

B Completamente satisfecho Satisfecho B Completamente insatisfecho M Insatisfecho

0%

64%

Andlisis: Sumada la apreciacion general de los productos y la empresa, los
establecimientos manifestaron que estan satisfechos, segun lo afirma el 64%, de ellos,
solo el 21,4% conceptué que esta insatisfecho. Tan solo el 14%, esta plenamente

satisfecho.
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Pregunta 4. En comparacion con otras alternativas de productos sustitutos que
ofrece la competencia, considera que los productos de Multiservicios de Ingenieria
1A son:

calificacion # Establecimientos %
Excelente 2 14,3
Bueno 7 50,0
Regulares 2 14,3
Malos 3 21,4
No lo se 0 -
Total 14 100,0

M Excelente ® Bueno Regulares M Malos m Nolose

0%

Andlisis: A la pregunta de cémo califica, los productos de la compafiia Multiservicios, de la
linea hogar, frente a la competencia, el 50% los califico como buenos, y un 22% considera
gue existen algunas marcas de mejor calidad. Para el 14% de los establecimientos

coincidieron en calificarlos como regulares.
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Pregunta 5. De los productos que se ofrecen, ¢(Qué tan satisfecho se encuentra
usted con...?
Variable Completamente Completamente
satisfecho Satisfecho Indiferente | Insatisfecho insatisfecho | No se aplica

Calidad de los 0 12 2 0 0 0
productos
A 0% 86% 14% 0% 0% 0%
Precio de los 0 4 10 0 0 0
productos
, 0% 29% 71% 0% 0% 0%
Homogeneidad
de los 0 6 8 0 0 0
productos
%, 0% 43% 57% 0% 0% 0%
Diversidad de 0 10 0 4 0 0
los productos
%, 0% 71% 0% 29% 0% 0%
Empaque 0 0 6 8 0 0
, 0% 0% 43% 57% 0% 0%
Cumplimiento
en la entrega 0 4 0 10 0 0
%, 0% 29% 0% 71% 0% 0%
Atencion 0 5 0 9 0 0
Telefdnica
A 0% 36% 0% 64% 0% 0%
Infor_macién 0 0 12 2 0 0
escrita
v, 0% 0% 86% 14% 0% 0%
Utilidad de los
productos 0 4 0 10 0 0
A 0% 29% 0% 1% 0% 0%
Adecuacion de 0 0 14 0 0 0
los productos
v, 0% 0% 100% 0% 0% 0%
orarte  de 0 0 14 0 0 0

encion
A 0% 0% 100% 0% 0% 0%
Publicidad 0 2 0 12 0 0
% 0% 14% 0% 86% 0% 0%
Normativa 0 10 4 0 0 0
Vigente
% 0% 71% 29% 0% 0% 0%
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Andlisis: Para profundizar mas en lo referente al nivel de satisfaccion e insatisfaccién, se
amplio el concepto, en variables puntuales sobre los productos correspondientes a la
linea hogar de la empresa Multiservicios de Ingenieria 1A, donde evaluaron que en
promedio existe un grado de satisfaccién del 31%, de los cuales se destaca, la calidad de
los productos, con el 86%, la diversidad y homogeneidad de los mismos, y que cumple

con la normas exigidas por el Invima.

En cuanto a insatisfaccion se logro precisar que se encuentran inconformes en un 30%,
donde se destacan factores como la publicidad y promocion de los productos, con una
participacion del 86%, ademas manifiestan que no hay impulso y presencia de ellos en los
puntos de venta, le sigue en importancia el grado de cumplimiento con el 71%, por lo cual
no permiten una alta rotacion de los mismos y con un 64% de inconformismo la atencién

al cliente.
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Pregunta 6. De la atencion de las personas que trabajan en Multiservicios de

Ingenieria 1A, ¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con...?

Variable Completamente | Satisfecho | Indiferente | Insatisfecho | Completamente No se
satisfecho insatisfecho aplica

Amabilidad de las 0 10 4 0 0 0
personas
% 0% 71% 29% 0% 0% 0%
Informacién que 0 6 8 0 0 0
manejan
% 0% 43% 57% 0% 0% 0%
Conocimiento del 0 12 0 2 0 0
tema
% 0% 86% 0% 14% 0% 0%
Disponibilidad de la
atencion 0 12 0 2 0 0
% 0% 86% 0% 14% 0% 0%
Agilidad de la
atencion 0 8 0 6 0 0
% 0% 57% 0% 43% 0% 0%
Accesibilidad de la
atencioén 0 8 0 6 0 0
% 0% 57% 0% 43% 0% 0%
Tramitacién de 0 6 0 8 0 0
guejas
% 0% 43% 0% 57% 0% 0%
Identificacion  del 0 2 12 0 0 0
personal
% 0% 14% 86% 0% 0% 0%
Profesionalismo 0 4 8 2 0 0
% 0% 29% 57% 14% 0% 0%
Honradez y ética o
profesional 0% 0 10 0 0 4
% 0% 0% 71% 0% 0% 29%
Uniformidad de 0 10 4 0 0 0
criterio
% 0% 71% 29% 0% 0% 0%
Aplicacién de 0 10 4 0 0 0
normativas
% 0% 71% 29% 0% 0% 0%
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100%
90%
80%

70% _
79 79

605 54, 54,

50% 0 0 0

40% 29% 9%

30% | _

‘1.
20%
. 1
1 N

86%  86% 86%

10%
0%

M satisfecho M Indiferente M Insatisfecho  ® No se aplica

Andlisis: Por otra parte, también se investigo sobre la evaluacién de la atencién del
personal de contacto, como asesores de ventas, secretarias, y demas, para esta variable,
se observa que apenas, pasa, al obtener una ponderacién promedio del 52%, donde es
importante resaltar, aspectos como, el conocimiento del tema en cuanto a las bondades y
especificaciones del producto, que se observa disponibilidad para atenderlos, con una
participacion del 86%, le sigue en importancia la amabilidad de la personas, uniformidad
de criterio y aplicacion de normativas con el 71% de calificacion.

En cuanto al grado de insatisfaccion del personal de contacto, se destacan el tramite que

se le da a las necesidades y objeciones, su poca agilidad en su atencion y el estar
dispuestos a solucionarlos.
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Pregunta 7. Del lugar de atencidn que ofrece Multiservicios de Ingenieria 1A, ¢Qué

tan satisfecho se encuentra usted con...?

Cosrgeilsggginte Comp'leo?amente Satisfecho % Satisfecho | Indiferente Indifoe/(;ente
satisfecho
Comodidad 2 14% 4 29% 8 57%
Espacio 3 21% 7 50% 4 29%
Acceso 5 36% 6 43% 3 21%
Apariencia 0 0% 6 43% 8 57%
Distribucién 0 0% 3 21% ’ 50%
Insatisfecho % Insatisfecho C?Igglt?ast?erzﬁgte C?r:rslgﬁ%engﬁgte gl;iii (é:a\llci)cze
Comodidad 0 0% 0 0% 0 0%
Espacio 0 0% 0 0% 0 0%
Acceso 0 0% 0 0% 0 0%
Apariencia 0 0% 0 0% 0 0%
Distribucién 4 29% 0 0% 0 0%
70%
60% 57% 57%
50% 50%
>0% 43% 439
40% 369
30% 299 9% 29%
219 I 1% 21%.
20% - {
10% -
0% - T T
Comodidad Espacio Acceso Apariencia Distribucién
M Completamente satisfecho M Satisfecho M Indiferente M Insatisfecho

Analisis: en cuanto a las instalaciones donde opera la empresa Multiservicios de
Ingenieria 1A, se concluye que en promedio el 51% perciben de manera completamente
satisfactoria o satisfactoria el acceso, es decir, las vias a través de las cuales se ingresa

con el 79% y el espacio con el 71%.
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El promedio de insatisfaccion es del 6% y corresponde a la distribucion de los diferentes
espacios donde opera la empresa.

Pregunta 8. ¢Ha tenido algun problema a la hora de solicitar un producto?

Problemas # Establecimientos %
Si 6 429
No 8 57,1
Total 14 100,0
Si ®mNo

Andlisis: Para el 57% de los establecimientos, conceptuaron que no ha tenido problemas
a la hora de solicitar sus pedidos. Para el restante 43%, manifestaron si haber tenido
problemas relacionado con los pedidos. Situacidon poco favorable para la empresa

Multiservicios de Ingenieria 1A, que debe evaluar y mejorar.

Pregunta 9. ¢ Se resolvieron esos problemas de forma satisfactoria para usted?

Concepto # Establecimientos %
Si 5 83,3
Si pero fuera de la empresa 1 16,7
No 0 -
Total 6 100,0
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BSi  Siperofueradelaempresa ®mNo

17%

Andlisis: para los establecimientos que ha tenido problemas a la hora de hacer sus
pedidos, el 83% manifestd que sus problemas fueron atendidos satisfactoriamente, para

el restante 17%, lo solucion6 con otra empresa sus requerimientos.

Pregunta 10. ;Comprara de nuevo los productos en la empresa Multiservicios de

Ingenieria 1A?

Concepto # Establecimientos %
Seguro que si 7 50,0
Probablemente si 5 35,7
Puede que si, o no 0 -
Probablemente no 2 14,3
Seguro que no 0 -
Total 14 100,0
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B Seguro que si B Probablemente si = Puede que si, o no
B Probalemente no m Seguro que no

0%
0%

Andlisis: A la pregunta sobre si compraria huevamente a la empresa Multiservicios de
Ingenieria 1%, la linea de hogar, manifestaron que con seguridad si el 50% vy
probablemente si, el 35,7%. Para el 14,3% no cree volver ha ser pedidos a la empresa

por las razones que mencionaban en preguntas anteriores.

Pregunta 11. ;Ha recomendado usted los productos de Multiservicios de Ingenieria
1A a otras personas?

Recomienda # Establecimientos %
Si 8 57,1
No 6 42,9
Total 14 100,0
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43%

mSi

No

Analisis: El 57% de los propietarios, gerentes, administradores o jefes de compras, de los
supermercados de cadena y autoservicios, manifestaron que si han recomendado los
productos de la linea hogar de la empresa Multiservicios de Ingenieria 12, sin embargo el
restante 43%, manifesto que no.

Pregunta 12. ;(Recomendaria usted a otras personas para que adquieran los

productos de Multiservicios de Ingenieria 1A?

Concepto # Establecimientos %
Si 8 57,1
Probablemente si 4 28,6
No estoy seguro 1 7,1
Probablemente no 1 7,1
No estoy seguro 0 -
Total 14 100,0
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7% 0%

mSi
Probablemente si

29%

B No estoy seguro

H Probablemente no

B No estoy seguro

Andlisis: A la pregunta que si recomendaria los productos de la linea hogar de la empresa
Multiservicios de Ingenieria, el 57% no dudo en afirmar que si y el 29% que
probablemente, sin embargo un 7%, coincidié de que no estaba seguro o probablemente
no.

Pregunta 13. ¢Hay alguna sugerencia que le gustaria decirle a Multiservicios de
Ingenieria 1A, sobre un/unos aspecto(s) en particular que no le hayamos
preguntado? Si es asi, diganos de que se trata.

Sugerencias # Respuestas %
Crédito 10 71,4
Entrega oportuna 8 57,1
Precios altos 12 85,7
Impulsar mas los productos 14 100,0
Ninguna 0 -
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Credito M Entrega oportuna M Precios altos B Impulsar mas los productos ™ Ninguna

100,0

%

Andlisis: De acuerdo a opinién de los propietarios, duefios, gerentes, administradores y
jefes de compras, de los establecimientos como supermercados y autoservicios de
Bucaramanga y Barrancabermeja, clientes de Multiservicios de Ingenieria 123,
consideraron que podrian mejorar aspectos como el impulso en los puntos de venta,
segun el 85,7% de ellos, para el 71,4%, coincidieron en el crédito ,en cuanto a tiempo y
flexibilidad en los montos y al 57,1% atendieron sugerencias sobre los precios altos y los

bajos niveles de rentabilidad para el intermediario detallista en este caso.
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