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PRELIMINARES

A continuacion se enunciard las generalidades del disefio e implementacion del
Programa estratégico de Mercadeo para Productos Industriales y Asesorias
Limitada que pretendemos desarrollar en nuestro proyecto.

MODALIDAD

Préactica empresarial en una pequefia empresa.

ENTIDAD INTERESADA EN EL PROYECTO

Productos Industriales y Asesorias Limitada quien se denominara mas adelante
con la sigla empresarial: PROINAS LTDA.

ALCANCE

La conformacién de este proyecto de grado, inicia desde el analisis y diagndstico
de la situacién actual hasta el disefio e implementacion de un plan estratégico de
mercadeo basado en un sistema logistico tal como lo son: politicas de seleccién y
evaluacion de proveedores, adquisiciones e inventarios, capacidad de negociacion
con proveedores, almacenamiento y distribucion.

Su seguimiento y control se hara a través de un sistema de indicadores de gestion
del plan resultante incluyendo, a su vez, la capacitacion del personal implicado en
el proceso de mejoramiento.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La empresa PROINAS LTDA ha venido presentando una disminucién importante
en las ventas debido a la separacion industrial entre sus socios, de los cuales uno
de ellos cre6 otra empresa llamada PROVINAS y esto no ha sido favorable para la
empresa pues se ha creado una desorganizaciéon debido a que los mismos
clientes se han aprovechado para comprar los insumos



quimicos al mejor oferente y eso ha repercutido gravemente en las utilidades de la
empresa por los grandes descuentos que tienen que realizar para no perder
clientela.

Sin embargo, los lideres regionales continlan siendo PROINAS y PROVINAS. Por
lo tanto, se hace necesario estructurar la forma como se deben realizar los
programas de mercadeo, integrando la cadena de suministro tal como son los
clientes, proveedores, los inventarios, almacenamiento y politicas de calidad, es
decir, se requieren definir los procedimientos para disefiar e implementar el plan
de mercadeo incluyendo dentro de éste un sistema de seguimiento y control para
la gestion del plan resultante.

OBJETIVOS DEL PROGRAMA ESTRATEGICO DE MERCADEO

OBJETIVO GENERAL

e Disefar e implementar un plan estratégico de mercadeo para la empresa
PROINAS LTDA.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Disefar un modelo de evaluacion y seleccion de proveedores que faciliten el
cumplimiento con los clientes y que permitan garantias a los clientes.

e Definir politicas de inventarios Optimas que garanticen el servicio al cliente a
mMinimos costos.

e Disefiar el plan estratégico de mercadeo.
¢ Implementar el plan estratégico de mercadeo.
e Crear un sistema de gestion y monitoreo a través de los indicadores de tal

modo que evallen objetivamente el control constante y eficiente los datos
disponibles de los programas de mercadeo.
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RESUMEN

TITULO: DISENO E IMPLEMENTACION DE UN PLAN ESTRATEGICO DE
MERCADEO PARA LA EMPRESA “PRODUCTOS INDUSTRIALES Y ASESORIAS
LIMITADA.

AUTOR: PALMERA HERNANDEZ MARIA TERESA”

PALABRAS CLAVES: Competitividad, ventaja competitiva, planeacion estratégica,
plan estratégico de mercadeo, andlisis interno, analisis externo, maquila.

CONTENIDO

Actualmente, las condiciones de mercado establecen exigencias cada vez mas
fuertes a las empresas y ese asi como PROINAS LTDA., ve como paulatinamente
pierde parte de sus mercados y clientes, causando un gran impacto sobre sus ventas
y resultados financieros que amenaza su permanencia en el mercado.

Bajo estas condiciones, se plantea la necesidad de un cambio estructural y fijar un
nuevo enfoque hacia el mercado y se decide disefiar un plan estratégico de mercadeo
que proporcione las ventajas competitivas que permitan retomar su posicién en el
mercado basado en el conocimiento pleno de las condiciones que plantea el mercado
y los clientes. Pero esto no es suficiente, a nivel interno la empresa debe establecer
las condiciones que permitan desarrollar esta politica, manteniendo un balance entre
las oportunidades del mercado y los recursos disponibles en la organizacién. Por tanto
se requiere la revision y reformulacion de la planeacion integral de la organizaciéon
desde su estrategia corporativa hasta su desempefio operacional.

Es asi como a través de una evaluacion al interior de la empresa, se identifican sus
fortalezas y debilidades y en la evaluacion del entorno se establecen las amenazas y
oportunidades que presenta el mercado y basado el ellas, se disefia un plan
estratégico que enfatiza la importancia central del mercadeo y promueve la idea de
que todos y cada uno de los aspectos de la empresa deben estar orientados hacia el
mercado pero también permitiendo que influya sobre todas las areas funcionales,
condicionando su estrategia individual y de operacién en una forma colectiva que
entre en la esfera de la estrategia corporativa.

En la materializacion del presente trabajo, un elemento importante es la
implementacién del plan, en el cual se ejecutan las actividades previstas como parte
integral de cada estrategia y de la misma forma, como medida de control y
seguimiento, se definen los indicadores de gestion que evaluardn permanentemente
los resultados globales de la organizacién en las unidades estratégicas y operativas,
asi como indices de gestion operativos como resultado de la gestion a nivel de las
unidades como integrantes estratégicas de negocio.

* Practica empresarial
Facultad de Ingenierias Fisicomecanicas, Ingenieria Industrial, Yady Alexandra
Mufioz Bueno.



SUMMARY

TITLE: DESIGN AND IMPLEMENTATION OF A STRATEGIC PLAN OF MARKETING
FOR THE COMPANY “INDUSTRIAL PRODUCTS AND CONSULTANT'S OFFICES
LIMITADA.

AUTHOR: PALMERA HERNANDEZ MARIA TERESA”™

KEY WORDS: Competitiveness, competitive advantage, strategic planning, strategic
plan of trade, internal analysis, external analysis, assemble.

CONTENT

At the moment, the conditions of market more and more establish strong exigencies to
the companies and that as well as PROINAS Ltda., sees as gradually it loses part of
his markets and clients, causing a great impact on his sales and financial results that
its permanence in the market threatens.

Under these conditions, the necessity of a structural change considers and to fix a new
approach towards the market and is decided to design a strategic plan of trade that
provides the competitive advantages that allow to retake their position in the market
based on the total knowledge of the conditions that raises the market and the clients.
But this is not sufficient, at internal level the company must establish the conditions
that allow to develop to this policy, maintaining a balance between the opportunities of
the market and the resources available in the organization. Therefore one requires the
revision and reformulation of the integral planning of the organization from his
corporative strategy to his operational performance.

It is as well as through an evaluation to the interior of the company, their strengths are
identified and weaknesses and in the evaluation of the surroundings settle down the
threats and opportunities that the market and based they presents/displays, designs a
strategic plan that it emphasizes the central importance of the trade and promotes the
idea that all and each one of the aspects of the company must be oriented towards the
market but also allowing who influence all the functional areas, conditioning their
individual strategy and of operation in a collective form that between in the sphere of
the corporative strategy.

In the materialization of the present work, an important element is the implementation
of the plan, in which the anticipated activities are executed as it divides integral of each
strategy and the same form, like measurement of control and pursuit, define the
operative indicators of management that will permanently evaluate the global results of
the organization in the strategic and operative units, as well as indices of management
as resulting from the management at level of the units like strategic members of
business.

“ Practice enterprise.
Faculty of Fisicomecanicas Engineerings, Industrial Engineering, Yady Alexandra
Mufioz Bueno.



INTRODUCCION

En las condiciones actuales de mercado, en donde la globalizacion, la apertura de
los mercados y la competencia mas intensa y agresiva, establecen exigencias
cada vez mas fuertes a las empresas, sera necesario una nueva definicion y vision
de los mercados y las organizaciones tendran que volcarse hacia los clientes y la
calidad en los productos y en los servicios, lo que constituird en la verdadera
ventaja competitiva.

Estas nuevas condiciones fijaran que empresas ineficientes o ineficaces se veran
cada vez mas amenazadas y tendran que buscar un cambio estructural que les
permita adaptarse a las nuevas condiciones de mercado, con una reingenieria
organizacional para dinamizar la empresa, hacerla mas flexible, mas participativa,
con estructuras capaces de responder a las transformaciones y mas orientada al
mercado y al cliente, con productos de calidad y un excelente servicio.

Bajo las nuevas condiciones, las empresas se ven en la necesidad de adoptar el
concepto de mercado y una orientacion de mercado. Cuando esto se lleva a cabo
se crea la necesidad de desarrollar una estrategia orientada al mercado; pero esto
no es suficiente ya que debe haber un equilibrio entre las oportunidades del
mercado y los recursos de la organizacion. Por tanto, se requiere la revision de
toda la planeacién porque aunque estrategia corporativa y estrategia de mercadeo
no constituyen una sola y la misma cosa, Baker® (1981) argumenta que:

“la seleccion de una estrategia de mercadeo por la empresa influird y afectara

todo lo que hace y, en este aspecto, la estrategia de mercadeo y la estrategia

corporativa estan inextricablemente encadenadas”.

Aungue en el desarrollo de este proyecto se enfatiza la importancia central del
mercadeo y promueve la idea de que todos y cada uno de los aspectos de la
empresa deberian estar dirigidos hacia el mercado, un mercadeo eficiente
constituye una condicién necesaria pero no suficiente para el éxito del negocio. En
las organizaciones orientadas hacia el mercado, se permitira que el mercadeo
influya otras areas funcionales como investigacion y desarrollo, produccién,
finanzas y personal, cada una de las cuales tendra estrategias individuales aunque
concertadas y en forma colectiva entran en la esfera de la estrategia corporativa®.

Por tanto en este proyecto de desarrolla una planeacion estratégica como un
proceso que permite conocer las condiciones internas y externas en las que se

! Baker, M.J. (1985), Marketing Strategy And Management, MacMillan, p.32.
? Estrategia, planeamiento y control del mercadeo en: www.rlc.fao.org/prior/desrural/mercadeo/cap2.pdf.



desempefia la empresa, las evalla y de acuerdo a los resultados establece las
estrategias (Corporativa y de mercadeo) necesarias para poder obtener los
beneficios de sus fortalezas internas, aprovechar las oportunidades que le

presenta el entorno, que la lleven a reducir y corregir el impacto de sus debilidades
internas y de las amenazas externas.

PROINAS LTDA., es una empresa que nacio en el afio 1994 y ha venido
afrontando el impacto de las transformaciones del mercado y la alta competencia
especialmente por parte de su antiguo socio, asi como de su proveedor principal,
lo que le ha conducido a perder paulatinamente sus mercados y clientes con una
disminucion sustancial de las ventas y sacrificio de sus margenes brutos de
utilidad, utilidades netas y rentabilidad.

Estas condiciones hacen necesario que la empresa disefie e implemente un plan
estratégico que le permita conocer y evaluar sus condiciones actuales asi como
los requerimientos del mercado, para a traveés de é€l, con el compromiso de la
directiva y todo el equipo de trabajo, conozca el verdadero potencial de sus
productos en el mercado y realice la transformacion interna que le permita
responder adecuadamente a los requerimientos establecidos por sus clientes.

Es asi como a pesar que el objeto propuesto de este trabajo era disefar e
implementar un plan de mercadeo para la empresa PROINAS LTDA., se hizo
necesario disefiar un plan estratégico para toda la organizacion, que le permita
crear las ventajas competitivas que garanticen su permanencia en el mercado a
través de la prestacion de un excelente servicio, entregando a sus clientes
productos de alta calidad, oportunamente y a precios justos.
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1. ASPECTOS GENERALES

Antes de realizar el disefio e implementacion de la propuesta se hace necesario
comenzar este capitulo con la aproximacion conceptual de los fundamentos
tedricos que soporten los planteamientos realizados. De la misma forma se
presentard un panorama de los antecedentes empresariales, variables internas y
externas que pueden incidir en la definicion de la estrategia de PROINAS LTDA.

1.1. ASPECTOS REFERENCIALES

Sin lugar a dudas, hemos visto necesario abordar la tematica de los siguientes
aspectos referenciales, a saber: la Planeacion, Gerencia, Plan Estratégico de
Marketing, Logistica, que nos ayudaran a comprender mejor nuestra propuesta.

1.1.1 Gerencia y Planeacién Estratégica®

La planeacion estratégica comprende basicamente el establecimiento de objetivos,
el disefio y ejecucidon de un programa para alcanzar las metas de la organizacién y
la utilizacion de mecanismos de seguimiento y control para cerciorarse que el
programa planeado esta en su debido curso o si se han alcanzado los objetivos
deseados. Es bien claro que una planeacion no estaria completa si no se
implementaran dichos mecanismos de verificacion que detecten cualquier
resultado contradictorio al estado del buscado. De hecho, el concepto de
estrategia y de planeacion estan ligados indisolublemente, pues tanto el uno como
el otro designan una secuencia de acciones ordenadas en el tiempo de tal forma
que se puedan alcanzar uno o varios objetivos. Existen muchas maneras de
alcanzar objetivos estratégicos y, a decir verdad, el foco estratégico puede
cambiar a través del tiempo. Las opciones estratégicas basicas se delinean de la
siguiente manera®*:

a) El Proceso de Planteamiento del Mercadeo: el planteamiento comprende el
establecimiento de objetivos, el disefio y ejecucion de un programa para alcanzar
los objetivos, y desarrollo de un sistema de seguimiento y control de la ejecucion
del plan.

b) Contenido del Plan de Mercadeo: el plan de mercadeo incluye un resumen
ejecutivo, la finalidad de la corporacion, el andlisis de la situacion (DOFA), los
objetivos, la estrategia, el plan de accion, el seguimiento, evaluacion, control e
inteligencia de mercadeo.

% Alfaro Drake, Tomas, “El marketing como arma competitiva”, Mac Graw Hill 1992
* Basado en Malhotra, Narres K, “Investigacion de Mercados” Un enfoque practico, Prentice Hall 1997

21



c) Resumen ejecutivo: el documento de planeamiento debe comenzar con un
breve resumen de las principales metas y recomendaciones que se encuentran en
el cuerpo principal del plan.

d) Finalidad corporativa: existen dos elementos en la finalidad corporativa, uno es
preparar la declaracion de cual misién basica de la organizacion, y el otro
especifica las metas basicas de la direccion.

e) Analisis de situacion: el propésito de un analisis de situacion es investigar las
fortalezas y debilidades de la compafiia y descubrir las amenazas y oportunidades
en el ambiente, de modo de evitar las amenazas y obtener ventajas a las
oportunidades.

f) Objetivos: los objetivos se establecen generalmente de manera jerarquica, Cada
objetivo puede ser alcanzado a través de varias formas, por lo que el gerente de
mercadeo se vera forzado a realizar una eleccion.

g) Plan de accion: la ejecucion de un programa de mercadeo comprende la toma
de decisiones con relacién a actividades de corto, mediano y largo plazo para
todas las funciones de mercadeo. Es necesario tomar decisiones sobre
presupuestos, niveles de personal, como comunicar los elementos del plan,
coordinacion de actividades y sobre como motivar a la gente para ejecutar el plan.

h) Seguimiento, evaluacion, control del planeamiento e inteligencia de mercadeo:
constituye una tarea de la gerencia asegurar que el plan de mercadeo sea
cuidadosamente vigilado y controlado.

1.1.2. El proceso de gerencia estratégica’

Todas la empresas, como se ha podido evidenciar en el anterior apartado, poseen
una estrategia, asi sea informal, esporadica o sin estructurar, las empresas en su
totalidad van hacia algin rumbo; sin embargo algunas no saben hacia donde van.
Como bien lo dice un viejo refran “si no sabe para donde va, cualquier sendero lo
llevard”, este refran aplica a pequefias, grandes empresas, instituciones sin animo
de lucro, entre otros.

Por consiguiente, se hace prioritario realizar el estudio de la gerencia estratégica
al ser considerada como una herramienta esencial en la organizacion empresarial.
Dicho proceso comprende: formulacibn de una mision, fortalezas internas,
debilidades internas, oportunidades internas, oportunidades externas, amenazas
externas, objetivos, estrategias, metas y politicas. A continuacion las describimos
mas detalladamente:

% David, Fred “La gerencia Estratégica” Fonde editorial LEGIS” 1994.
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1.1.2.1 La formulacion de la mision: Se define como la formulacion de un
proposito duradero que es lo que distingue a una empresa de otras parecidas. Una
formulacion de mision identifica el alcance de las operaciones de una empresa en
los aspectos del producto y del mercado.

1.1.2.2 Fortalezas internas: Se refiere a las actividades de una organizacion que
se llevan a cabo, por ejemplo: las funciones de gerencia, mercadeo, finanzas,
produccion, etc.

1.1.2.3 Debilidades internas: Es un término que se refiere a actividades de
gerencia, mercadeo, finanzas, produccion, etc., que limitan o inhiben el éxito
general de una organizacion.

1.1.2.4 Oportunidades Externas: Hace referencia al conjunto de tendencias
economicas sociales, politicas, tecnoldgicas y competitivas, asi como a los hechos
que podrian beneficiar significativamente a una organizacion en el futuro.

1.1.2.5 Amenazas externas: Todo lo contrario a la anterior. Hace referencia a las
tendencias econdmicas, sociales, politicas, tecnolégicas y competitivas, asi como
hechos dafiinos para la posicion competitiva presente o futura de la organizacion.

1.1.2.6 Objetivos: Se pueden definir como los resultados a largo plazo que una
organizacion aspira a lograr a través de su mision basica.

1.1.2.7 Estrategia: Son los medios por los cuales se lograran los objetivos.

1.1.2.8 Metas: Puntos de referencia o aspiraciones que las organizaciones deben
lograr, con el objeto de alcanzar en el futuro objetivos a un plazo mas largo.

1.1.2.9 Politicas: Se pueden definir como la forma por medio de la cual las metas
fijadas van a lograrse o las pautas establecidas para respaldar esfuerzos con el
objeto de lograr las metas ya definidas.

1.1.3 Factores de Supervivencia segun la Estrategia

La principal obligacion del gerente de una empresa es asegurar la supervivencia
de la organizacion de la cual es responsable. El problema de la supervivencia se
plantea cuando uno o varios de los 5 factores de supervivencia amenazan la
perennidad de la organizacion, a saber:

1.1.3.1 El producto: una empresa que no se diversifica nace, crece, se estanca y
muere con su unico producto. Dura lo que dura el producto. Algunas veces el ciclo
de vida es largo, mientras que en ocasiones es corto. Una empresa puede vivir el
tiempo que subiste una moda o indefinidamente, en el caso de un producto de
primera necesidad.
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1.1.3.2 El mercado: cualquier cambio inesperado de la demanda amenaza la
supervivencia de la empresa. Por un lado, un aumento subito de la demanda atrae
la competencia y la empresa corre el riesgo de entrar en una crisis de capital de
trabajo. Inversamente, un descenso repentino de la demanda bien sea coyuntural
o ligado a un cambio del gusto de consumidor (sustitucion por otros productos,
desaparicion de las necesidades a las cuales respondia el producto), priva a la
empresa de los ingresos indispensables para su supervivencia.

1.1.3.3 La tecnologia: un atraso o un avance tecnoldgico perjudica igualmente la
supervivencia de la empresa. Es en los sectores de tecnologia avanzada donde se
encuentran a la vez los éxitos mas brillantes y la tasa mas alta de mortalidad de
las empresas. La competencia de los factores varia de pais a pais. En
determinado momento, los costos de los factores de produccién favorecen a los
productores de un pais.

1.1.3.4 El capital: varios factores relacionados con el capital pueden poner en
peligro la supervivencia de la empresa como son: la subcapitalizacion, la falta de
capital de trabajo, el costo de capital, la division del patrimonio entre accionistas.

1.1.3.5 El personal: En algunas empresas hemos visto que el factor que pone en
riesgo la supervivencia de la empresa son los empleados, algunas veces por no
estar comprometidos con la organizacion. También puede estar basado en
reformas que la empresa aplica desmejorando y perjudicando al empleado. Asi
este factor se convertiria en un riesgo de supervivencia de la empresa.

1.1.4 Plan estratégico de mercadeo®

En el proceso de desarrollar un plan estratégico de mercadeo se debe aprendery
descubrir el mercado, desarrollar las capacidades empresariales, conocer las
fortalezas y debilidades, establecer objetivos claros y medibles en el marco de las
fortalezas y las debilidades, desarrollar las estrategias y planes que permitan
alcanzar los objetivos planteados, ejecutar los planes para que las cosas sucedan
segun lo programado y, por ultimo, analizar los resultados y tomar las medidas
correctivas necesarias.

Un plan de mercadeo debe incluir: un resumen ejecutivo del plan, luego una
revision del mercado con analisis de tendencias, segmentos de mercado objetivo.
Seguidamente un andlisis de la competencia; andlisis de los productos y del
negocio; analisis DOFA; objetivos y metas planteadas en términos de ventas; y
objetivos metodologicos, estrategias de posicionamiento, producto, precio,
distribucién, comunicacion, planes de accion y formas de implementacion, que
incluyan plan de medios, presupuestos, cronograma y tareas; y por ultimo, un
modelo de evaluacion que permita conocer el avance y los resultados de ventas.

®Basado en Ambrosio, Vicente, “Plan de Marketing” Paso a paso. Pearson Educacién 1999

24



Ahora bien, teniendo definido el marco de un plan de mercadeo, procederemos a
definir cada uno de sus componentes con mayor detalle.

1.1.4.1 Resumen ejecutivo: incluye un resumen corto de los planes para que sea
revisado por el grupo ejecutivo, incluye resumen del mercado, competencia,
productos, DOFA, estrategias, planes de accion cronogramas y metodos de
evaluacion.

1.1.4.2 Analisis del mercado: es el proceso de describir cual es la situacion del
mercado en el momento del estudio, y debe claramente incluir el tamafio del
mercado, su actividad hacia el crecimiento, cambios previsibles, segmentacion del
mercado, competencia y grupo objetivo incluyendo su demografia. Asi mismo
dentro del grupo objetivo también debe procederse con el analisis psicografico
para conocer las percepciones acerca de los beneficios y el valor del producto o
servicio, en pocas palabras conocer el porqué compran o utilizan el producto o
servicio. Dentro del andlisis de la competencia se debe tener en cuenta a la
competencia directa, los sustitutos o competencia indirecta. Se debe proceder con
un analisis DOFA, capitalizando las debilidades y amenazas.

Hay que tener en cuenta que todo plan de mercadeo debe estar acompafado de
objetivos mercadolégicos. Para esto se debe incluir en el plan los recursos
necesarios para poder mantener estadisticas confiables que nos permitan
delimitar nuestras potencialidades y nos permitan definir el camino que se debe
seguir para alcanzar los objetivos.

El posicionamiento seria el siguiente paso dentro del plan, se debe incluir desde
un posicionamiento de caracter amplio hasta llegar a una situacion estrecha y de
gran esfuerzo que nos permita tener una definicion del posicionamiento en forma
especifica que se alcanza mediante la traduccion de las caracteristicas del
producto a beneficios tangibles Unicos para el producto o servicio sujeto del plan.

1.1.4.3 Mezcla de mercadeo: la mayoria de las decisiones operativas de
mercadeo se pueden enmarcar dentro de lo que hemos definido como las 4 p,
sean éstas resultado del producto fisico incluido el servicio que se ofrezca como
parte integral de éste, o el servicio ofrecido al consumidor. Las decisiones de
producto incluyen funcionalidad, apariencia, empaque, servicio, garantia etc. E/
precio que debe tomar en consideracion la rentabilidad, la probabilidad de
reaccion de la competencia, descuentos, financiacién, arrendamiento y cualquier
otra variable asociada al valor de la transaccion por el producto o servicio ofrecido.
La promocién, son las decisiones relacionadas con la comunicacion orientada a la
venta a los clientes potenciales. Este punto contempla el costo de adquirir un
cliente adicional, la publicidad, las relaciones publicas, medios. La distribucion, son
las decisiones asociadas a los esquemas de trabajo de los canales de distribucion,
logistica asociada, cobertura de mercado, niveles de servicio.
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En el tema de distribucion las decisiones de canales se pueden enmarcar dentro
de la utilizacion de canales directos o indirectos, sencillos o mdultiples,
intermediarios por nivel cada uno asociado al segmento del mercado, ciclo de vida
del producto. Los mayoristas o intermediarios se caracterizan por comprar grandes
cantidades para venderlos en pequefias cantidades a muchos clientes, los
representantes son aquellos que trabajan en nombre de la empresa y por ello
reciben una comision, no mantienen inventarios, la empresa hace el proceso
logistico. Detallistas son aquellos que estan en la linea de fuego, son los que
tienen contacto con el cliente consumidor del producto o servicio asociado a la
creacion de valor de su propia marca de establecimiento comercial.

En sintesis, la mezcla de mercadeo es el proceso por medio del cual se aterriza el
mercadeo estratégico, los planes de mercadeo para asi poder alcanzar los
objetivos planteados. La mezcla de mercadeo no es mas que las tacticas
aplicadas para alcanzar los planes propuestos, que a su vez serian los objetivos
de la estrategia comercial.

1.1.5. Evolucion del concepto de logistica

Ahora bien, para complementar la investigacion sobre planeacion es fundamental
hacer la referencia al concepto de logistica. Para conocer de raiz la evolucién de
la logistica, debemos conocer cual fue su pasado, su presente y predecir un poco
el futuro que desencadenara. Aunque en el pasado, el tema de la logistica ya era
conocido, no se habia desarrollado ni profundizado, debido a que en ese entonces
se pensaba que era el empacado, el manejo de los materiales, el almacenamiento,
transporte, etc., no le agregaban valor al producto, por lo tanto no era una ventaja
competitiva. Las empresas presionaban a los administradores a buscar nuevas
formas que ayudaran a controlar los costos de distribucion, pero los
administradores no tenian la suficiente informacidén de los procesos para buscar
Optimos globales.

En el presente, la logistica ha logrado grandes cambios, debido a que las
empresas y las academias estdn comprometidas a desarrollar técnicas y mejoras
en la logistica. El factor mas importante en este periodo fue el de mejorar el
servicio al cliente.

1.1.5.1 Redescubrimiento de la logistica: Cuando el mercado giraba entorno a
las empresas, la logistica y el valor agregado de los productos y servicios no eran
tan importantes, es decir, el mercado adquiria todos los productos que las
empresas desarrollaban sin importarle la calidad de los mismos. Hoy en dia el
mercado ha cambiado radicalmente; ahora lo mas importante son los factores de:
servicio al cliente y calidades de los productos. El mercado se ha vuelto méas
exigente y es entonces donde las empresas compiten para satisfacer un mercado
muy complejo.
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Algunas empresas han podido sobrevivir a estos cambios, aplicando estrategias
internas y externas, para poder ofrecer productos y servicios mas eficientes de
menores costos y de Optimas calidades, y esto lo han conseguido utilizando
logistica en todos su procesos. Los sistemas logisticos atacan problemas que se
han salido del control en las empresas como la proliferacion, los ciclos de vida y el
valor de la marca en los productos, entre otros. Por lo tanto, la logistica genera y
controla decisiones como hacer mas eficiente su sistema, volver a equilibrarlo o
redisefarlo. Y por lo tanto, las empresas a nivel mundial ya poseen en sus
procesos controles logisticos.

1.1.5.2. Uso de inventarios para obtener ventajas competitivas mediante la
administracién de la cadena de suministro: Este es un punto muy importante
en el presente proyecto pues por medio de los inventarios se busca definir
politicas 6ptimas con los proveedores y clientes que aseguren el cumplimiento y
calidad. En un futuro no muy lejano, las empresas a nivel mundial deberan generar
ventajas competitivas y optimizar todo el proceso de los inventarios, desde la
aplicacion y manejo de los mismos.

Los mitos tradicionales que se han venido manejando en las industrias hacen
referencia a las técnicas complejas para generar prondsticos mas exactos, y con
mucha frecuencia estas técnicas son mal aplicadas o nadie las entiende, y la
exactitud de los prondsticos se crea reduciendo el tiempo de respuesta; otro mito
muy frecuente afirma que los inventarios ofrecen la seguridad necesaria para
proteger el area de manufactura de las variaciones estacionales, lo cual es un
grave error porque el aumento de inventarios sélo agravard los problemas, y
normalmente provocara altas penas econOmicas en costos y servicio a los
clientes.

Y entonces, cOmo obtener ventajas competitivas mediante la administracion de la
cadena de suministro. La respuesta es simple, por medio de tres puntos
significativos: la necesidad de satisfacer a los clientes en cuanto a la disponibilidad
de productos y a los tiempos de respuesta; la evaluacion de los puntos alternativos
de almacenamiento a lo largo de la cadena; y la creacion de politicas y controles
para administrar la organizacién de forma integral.

La estrategia del servicio al cliente, basicamente es el uso de la logistica para
ofrecer a los clientes un mejor nivel de servicios, y se puede manifestar por
tiempos cortos de entrega, amplia gama de productos y flexibilidad ante las
necesidades del comprador. Hay 4 dimensiones del servicio que se pueden aplicar
dependiendo de las actividades y el mercado de la empresa: Servicio completo,
bajo costo, linea reducida y linea completa, las cuales ayudan al sistema logistico
a formular politicas y localizacién de los inventarios.

También la estrategia Liderazgo en Costos ha ayudado a las empresas a ofrecer

el maximo de beneficio con la minimizacion del costo, mediante economias de
escala con la produccion de grandes volumen, la obtencibn de grandes
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descuentos, ejecucion de embarques de productos hasta el “tope” del respectivo
medio de transporte, disefios de rutas de transportes eficientes y autorizacion del
manejo de materiales y el procesamiento de pedidos. Con todo lo anterior, una
empresa puede obtener apalancamiento al asegurar un buen arreglo entre el
sistema logistico y su estrategia competitiva.

1.2 ANTECEDENTE EMPRESARIAL

Productos Industriales y Asesorias LTDA., es una empresa colombiana fundada
en 1994 por los esposos Ernesto Palmera y Martha Judith Hernandez, y esta
ubicada en la calle 17 con carrera 322 — 35 Local 101 de la ciudad de
Bucaramanga en el departamento de Santander. Dicha empresa esta dedicada a
la comercializacion y distribucion de productos quimicos para mantenimiento
industrial en general y prestacion de servicios.

Productos Industriales y Asesorias posee un amplio portafolio de productos y
servicios los cuales satisfacen las necesidades de sus clientes en el area de
mantenimiento industrial. Su objeto social es solucionar los problemas de
mantenimiento y otras necesidades industriales a empresas de diferentes ramos
como petroleras, alimenticias, industriales, institucionales y comerciales; atendidas
mediante demostraciones, asistencia técnica y seguimiento de pedidos, buscando
que los clientes la identifiquen por la calidad de sus productos y la prestacion de
un buen servicio.

Algunos de los productos que PROINAS LTDA comercializa y mantiene en stock
para su entrega son los siguientes: desengrasantes, lubricantes, siliconas (spray y
tubo), pegantes instantdneos, trabas quimicas, limpiadores dieléctricos,
tratamientos de aguas, epoxicos, sellantes de pisos, desincrustantes y productos
quimicos para mantenimiento general.

En el momento cuenta con mas de 200 clientes, entre ellos estan ECOPETROL
S.A., Electrificadora de Santander, Penagos Hermanos, Club Campestre, Extrucol,
etc. Los proveedores de la comercializadora son: N.C.H DE COLOMBIA y su
division de LABORATORIOS DE CERTIFIED COLOMBIA, MARWIND S.A,,
HENKEL DE COLOMBIA con la divisién de LOCTITE.

El proveedor principal es N.C.H de Colombia el cual se divide en cuatro sub.-
empresas, encargadas de vender los mismos productos, a los mismos precios
pero con diferente nombre, para llegar asi a tener una mejor competitividad interna
dentro de la misma empresa. Estas subdivisiones son: ESACHEM, CERTIFIED,
MANTEK Y KERNITE.

Desde 1994 al 2001 PROINAS trabajaba con la subdivision de ESACHEM
cumpliendo y superando los presupuestos de ventas establecidos por la empresa.
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Su crecimiento empresarial se registrd a partir del afio 1995, y en vista de las
perspectivas de la empresa de consolidarse a nivel regional y a su vez de tener
una eficaz atencion a sus clientes, se contrataron mas vendedores y se
trasladaron a las nuevas oficinas, debido al crecimiento de las operaciones de la
empresa, se contratdé una auxiliar contable, para manejar el paquete contable que
se adquirid. Gracias al crecimiento de PROINAS sus ventas se incrementaban
anualmente en un promedio de 53% con relacién a afios anteriores.

Debido a un problema interno entre sus socios, a partir del afio 2001 la empresa
se dividio en PROINAS y PROVINAS, credndose una fuerte competencia entre
estas empresas, lo cual a medida del tiempo ha fragmentado el mercado
santandereano. Esto ha generando una disminucion sustancial en las ventas y
diversos problemas en el mercado con los clientes y proveedores.

Desde el afio 2001 la empresa ha estado perdiendo mercado afio tras afio debido
a la fuerte competencia, ya que su antiguo socio empez0 a producir directamente
los productos quimicos a un costo muy bajo y de esta manera tiene un mercado
mas amplio que el de Proinas. Sin embargo la empresa no ha presentado
problemas econémicos siempre se ha mantenido por encima de los margenes de
costos y gastos. En el afio 2004 la empresa tuvo un cambio en su razén social
paso de persona natural a empresa limitada, por acciones. Esto les ha brindado a
sus clientes y proveedores mas confiabilidad y tranquilidad debido a su respaldo
en movimientos bancarios y estados financieros.

En la actualidad a pesar de dichas situaciones los funcionarios de PROINAS,
trabajan con responsabilidad y un alto grado de calidad en el servicio y de esta
manera mantienen un punto de equilibrio en la Empresa.

1.3 AMBIENTE INTERNO

En este apartado presentaremos el contexto vital interno nuestra empresa en
cuanto a sus aspectos administrativos, organizacionales, gerenciales y logisticos
gue la hacen funcionar internamente.

1.3.1 Aspectos administrativos

Dentro del nivel administrativo de nuestra empresa juega un papel relevante la
organizacion y el trabajo en equipo de sus miembros. A continuacion
presentamos el organigrama de la empresa:
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ORGANIGRAMA PROINAS LTDA

GERENTE
1
DEPARTAMENTO SECRETARIA DEPARTAMENTO
DE CONTABILIDAD GENERAL DE VENTAS

CONTADORA

OFICIOS VARIOS REPRESENTANTES

Y MENSAJEROS DE VENTAS

1.3.1.1 Estructura Organizacional de la Empresa: Representa la estructura
jerarquica y organizacional de PROINAS, aqui se observa el conducto regular que
se debe seguir para el manejo y relaciones entre secciones. Aunque no existe
manual de funciones y procedimientos, en esta organizacion se pueden clasificar
las funciones necesarias para las diferentes operaciones.

Planta de los Cargos.

Se encuentran tres grupos:

>

Operativos

» Operativos 5
» Administrativos 3
» Direccion 1

9

TOTAL Personas

0 Representantes de Ventas: Conformado por tres personas Son quienes
atienden a los clientes para ofrecer los productos y se encargan de hacer
demostraciones de los mismos y una vez realizadas las ventas se les hace un
seguimiento post - ventas para lograr de esa manera un excelente servicio.
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0 Mensajero: Una persona, Encargado de la bodega, entrega de mercancia a
los clientes, cobros y demas funciones inherentes al cargo que establece la
Secretaria General.

o Oficios varios: Es la persona encargada de la cafeteria, de mantener las
instalaciones en perfecto orden y diligencias menores. Existe un cargo.

> Administrativos

o Contadora y Revisora Fiscal: Maneja fondos e inversiones de la empresa,
pagos, cartera, bancos. Revisa comprobantes y soportes. Maneja la parte
tributaria. Existe un cargo.

0 Secretaria General: Realiza labores como atencion al publico, maneja
correspondencia, recibe llamadas y desempefia funciones de relaciones
publicas inherentes al cargo. Existe un cargo.

o Jefe de Ventas: Programa, dirige y controla las actividades de
comercializacion, reportando a la gerencia y/o subgerencia. Existe un cargo.

»  Direccion

o0 Gerente: Es el encargado de realizar la toma de decisiones administrativas.

1.3.2. Factores Internos en el Proceso Administrativo

Los factores internos en el proceso administrativo son: el desarrollo gerencial, la

auditoria de control, de la organizacion y el estilo directivo que desarrollaremos a

continuacion.

1.3.2.1. Desarrollo Gerencial: Esta empresa se limita a planear directamente el

manejo operativo, recurso humano y fijaciéon de metas de ventas.

En PROINAS, no se aplica una metodologia fundamentada en la planeacion

estratégica, la toma de decisiones se efectla de una manera empirica.

1.3.2.2. Auditoria de control: PROINAS ejerce, muy superficialmente control de
inventarios, cartera y servicio a los clientes.

1.3.2.3. Auditoria de la organizacion: El tipo de organizacion de Proinas es
piramidal, en la cual la autoridad y la responsabilidad se transmiten integralmente
por una sola linea para cada persona o grupo.

1.3.2.4 Estilo Directivo: La gerencia y subgerencia en la mayoria de los casos
toman decisiones y en algunos casos hacen participes a los empleados. Para la
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toma de decisiones no se tiene en cuenta un proceso definido, simplemente se
tratan los problemas o inconvenientes existentes y luego se plantean estrategias,
aplicando su sentido comun y la experiencia personal.

1.3.3 Filosofia Organizacional
1.3.3.1 Vision

PROINAS continuara creciendo como la mejor empresa para resolver las
necesidades de mantenimiento, reparacion y suministros de clientes. Para
lograrlo:

B Superard las expectativas del cliente

B Creara relaciones firmes y duraderas con el cliente

B Seran lideres e innovadores en el mercado

Cada uno perseguira esta visibn de crecimiento teniendo en mente que una
estructura de costos competitiva y la rentabilidad son factores esenciales para el
éxito.

1.3.3.2 Mision

PROINAS es servir a clientes, resolviendo sus necesidades de mantenimiento,
reparacion y suministro. Sirven a un rango amplio de clientes industriales y
comerciales con productos y servicios de mantenimiento tales como lubricantes,
tratamiento de aguas, soluciones de limpieza y cuidado de pisos que ayudan a
mantener en buen estado las instalaciones y el equipo. El propésito es crear un
ambiente que propenda por el mejoramiento con la creatividad, la productividad y
la satisfaccion personal. Apelan al sentido comun, la flexibilidad y la iniciativa para
lograr los objetivos.

1.3.3.3 Filosofia corporativa de la empresa

Se maneja una filosofia corporativa que refleja el espiritu de PROINAS, describe
una cultura, esto es, las actitudes y creencias que son la base del comportamiento
con los clientes, los proveedores, los colaboradores y los lugares a donde
conducen sus negocios. PROINAS da la debida importancia a sus colaboradores y
clientes, ademas para la empresa cada uno de sus clientes son merecedores de
atencion, confianza, respeto y consideracion.

Dan reconocimientos a sus colaboradores premiando sus logros y estimulandoles

para que logren el pleno cumplimiento de sus ambiciones y lo hacen sin distincion
de raza, sexo, edad, credo, nacionalidad o impedimentos fisicos. Reconocen que
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la iniciativa individual es esencial para el futuro éxito y estimulan por ello el
desarrollo de cada uno de sus colaboradores.

Demuestran lo importante que son sus clientes, anticipando y satisfaciendo sus
necesidades. Suministran productos y servicios de calidad esforzandose por
mantener un alto indice de retencion de clientes satisfechos.

1.3.4 Portafolio de Productos:

Los productos para mantenimiento son:

Tabla 1. Portafolio de productos quimicos y accesorios de mantenimiento

1- ACABADOS PARA PISOS

2 - AFLOJADOR PENETRANTE

3 - AJUSTADOR DE CORREAS

4 — ANTICORROSIVOS

5 - AMBIENTADORES

6- CINTAS ADHESIVAS
7-DESENGRASANTES BIODEGRADABLES
8-DESENGRASANTES DIELECTRICOS
9- DESOXIDANTES

10- DESPLAZADOR DE HUMEDAD

11- GALVANIZADOR

12- INHIBIDOR DE CORROSION

13- LIMPIADOR DE ALUMINIO

14- LIMPIADORES GENERALES

15- LUBRICANTES

16-LIMPIEZA PARA COMPUTADORES

17- LUBRICANTES SECOS
18—PEGANTES INSTANTANEOS
19- PEGANTES INDUSTRIALES

20- PAPEL KRAF

21- PLASTIFICADORES

22- PRODUCTOS LOCTITE

23- PRODUCTOS FELPRO

24- PRODUCTOS AGRICOLAS

25- PINTURA DIELECTRICA

26- SILICONAS

27- SHAMPOO PARA ALFOMBRAS
28- SELLOS MECANICOS

29- TRATAMIENTO DE AGUAS
30-TALADRINA Y ACEITE SINTETICO
PARA CORTE

31- TRABAS QUIMICAS

32- REVELADORES

Fuente: Proinas

e Participacion del producto en el mercado con respecto a la demanda

a. Desengrasantes

b. Tratamiento quimico para agua industrial.

C. Pegante, trabas quimicas y siliconas

d. Sellos mecanicos.
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1.3.4.1 Venta de Productos y/o Servicios: Por datos histéricos y por el andlisis
de ventas del afio inmediatamente anterior, se establece los objetivos de venta
en cada afio y se determinan los programas para el cubrimiento del mercado
regional que facilite establecer los términos de entrega.

> Politica de Precios

Los precios se establecen mediante un acuerdo con el proveedor en el cual se
encuentra una lista preestablecida y diferentes escalas de precios para distribuidor
y por volumen de compra.

> Distribucién

La mayoria de los productos son vendidos directamente al consumidor. Y su
entrega es directamente en la bodega del cliente, o en el lugar que él solicite.

1.3.4.2 Ventas de los Gltimos afos

Tabla 2. Ventas mensuales del afio 2003 (en pesos).

ENERO 16.858.469
FEBRERO 26.045.710
MARZO 10.150.033
ABRIL 16.569.498
MAYO 39.027.143
JUNIO 25.713.377
JULIO 7.585.771
AGOSTO 29.428.120
SEPTIEMBRE 18.225.759
OCTUBRE 19.779.539
NOVIEMBRE 13.661.477
DICIEMBRE 12.910.227
TOTAL 235.955.123

Fuente: PROINAS LTDA

Tabla 3. Ventas mensuales del afio 2004 (en pesos)

MES VENTAS EN PESOS
ENERO 4.196.302
FEBRERO 15.382.184
MARZO 25.769.080
ABRIL 20.286.590
MAYO 22.891.977
JUNIO 13.798.059




JULIO 14.136.977
AGOSTO 13.804.901
SEPTIEMBRE 11.520.919
OCTUBRE 14.510.269
NOVIEMBRE 14.148.747
DICIEMBRE 21.804.983
TOTAL 192.250.988

Fuente: PROINAS LTDA.

Estas tablas nos muestran un descenso significativo en las ventas, de un afio a
otro, una disminucion del 20% aproximadamente, de aqui la importancia de aplicar
un plan estratégico de mercadeo que permita cambiar la tendencia y redireccionar
la empresa hacia los resultados esperados por sus directivos, garantizando la
permanencia de la empresa en el mercado.

1.4 AMBIENTE EXTERNO

En esta seccion se detallan las variables externas y directas que tienen incidencia
en la definicion de la estrategia de mercado de la empresa y que corresponde a su
ambiente externo.

1.4.1 Variables Externas:

Las variables externas se dividen en dos subgrupos: las directas y las tipos macro.
En las directas se observaran variables como la competencia, para determinar
cual es el manejo que le estan dando ellos a su mercado, y qué hace que sea
mejor al nuestro; ademas de factores como sus productos, calidad, distribucion, el
servicio al cliente, etc.; asi mismo se deben evaluar los clientes para observar
porqué eligen nuestra empresa PROINAS LTDA por encima de las demas.

Para las variables macro se encuentran factores como el regionalismo, el cual es
una variable que condiciona el aceptar una empresa que no sea propia de la
region; la ubicacion porque hay algunas regiones del pais donde hay compafiias
posicionadas fuertemente, y hay otras en las que no; también influye los aspectos
legales porque se tiene muy controlado y restringido, puesto que al trabajarse con
productos quimicos, se tienen casos donde el producto muchas veces es
perjudicial, y no tiene las normas exigidas como biodegradable, que no dafie la
capa de ozono y, por lo tanto, la imagen de los productos se ve deteriorada. Otros
factores externos, son la cantidad e imagen de los competidores, ademas como /a
calidad y fortaleza de los asesores porque estos se encuentran mucho mas cerca
del cliente y su tarea puede ser crucial para la compra por parte del consumidor.
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1.4.1.1 Variables Directas

El Mercado que maneja la compafila PROINAS LTDA es un segmento de gran
importancia debido a la representacion y tamafio de las empresas en la zona, tales
como, ECOPETROL, FRESKALECHE, TERPEL S.A, SOLLA, ITALCOL, AVIDESA
MAC POLLO, CAMPOLLO, INCUBADORA DEL ORIENTE, entre otros, por ende,
buscamos ofrecerle atencion a los establecimientos con personal calificado para
ofrecer respuestas rapidas y seguras al cliente y, sin lugar a dudas, por la alta
calidad de nuestros productos.

Son empresas ubicadas en la zona de Bucaramanga, Girdn, Zona industrial de

Chimita, Florida, Piedecuesta, Barrancabermeja, las cuales se caracterizan por la

eleccidon de nuestras marcas que durante muchos afios han comprado, siendo, por

lo tanto, compradores fieles de nuestros productos.

0 Mercado Primario: Estd conformado por grandes industrias de diferentes
sectores como metalmecanica, industria de alimentos y bebidas, sector
automotriz, salud, energia, petrdleo y gas, petroguimica, empresas con
significativo poder de compra, capacidad de produccion, con procesos Yy
necesidades para cada uno de ellos. Son empresas reconocidas y prestigiosas
de la zona con estandares de utilidades muy altos y con capacidades de
influencia y liderazgo de opinién en el medio en que se desenvuelven.

0 Mercado Secundario: Consideramos dentro de este mercado a las
instituciones tales como hoteles, moteles, confecciones, servicios financieros o
de seguros, educacion, construccion, aguas, entre otras, que aunque pueden
tener interés en alguno de nuestros productos no tienen un alto impacto de
compra.

o Andlisis de los clientes: Siendo el objeto social de la empresa brindar apoyo
en la solucion de las necesidades de mantenimiento, la empresa puede llegar a
muchos sectores, por lo tanto, los clientes potenciales de PROINAS LTDA.,
son todas las empresas de personas naturales y juridicas que pertenecen al
sector industrial o institucional.

o Area Geogréfica del mercado: En la tabla se observa las ventas en el ambito
regional reflejando el sitio donde mas se concentran los clientes potenciales.

Tabla 4. Porcentaje de participacion en Bucaramanga y Barrancabermeja.

UBICACION

GEOGRAFEICA NOMBRE PORCENTAJE

CIUDADES Bucaramanga 70%
Barrancabermeja 30%

TOTAL 100%

Fuente: PROINAS LTDA.
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De acuerdo con el andlisis anterior, la zona de mayor cobertura del mercado para
PROINAS se localiza en la ciudad de Bucaramanga, por ser la ciudad de la region
de Santander donde predomina la industria y diversas instituciones con una mayor
facilidad de penetracion en el mercado.

1.4.1.2. Competencia

El mercado de los productos quimicos es muy amplio al igual que las empresas
gue se mueven en este negocio. La competencia, por lo tanto, es muy grande y
PROINAS LTDA esta interesada en la investigacion de mercado, porque es
consciente de la importancia de estas empresas y marcas al tener valor en los
compradores y consumidores. Por ende, investiga y analiza su posicion con
respecto a las demas marcas.

PROVISIONES INDUSTRIALES.
CERTIFIED LABORATORIES.
CHEMSEARCH DE COLOMBIA.
WELLEQUEM DE COLOMBIA.
EXXRO

TECNAS.

CHESTER

De estas empresas 5 de ellas tienen sus plantas ubicadas en Bogota, y tienen
representantes directos de cada compafiia en cada zona del pais, una de ellas en
Medellin y s6lo PROVISIONES INDUSTRIALES es una empresa Santandereana,
productora de estos quimicos para mantenimiento industrial.

Entre sus competidores mas fuertes estan PROVISIONES INDUSTRIALES
ubicados en la Calle 4 No. 3-20, Zona industrial y es la empresa mas grande en el
area metropolitana de Bucaramanga.

1.4.2. Variables Macro

Analizaremos, a continuacion, las variables macros que consideramos relevantes
dentro de nuestra propuesta.

1.4.2.1 Situaciéon Econémica’: Bucaramanga es una ciudad netamente
comercial; aunque existen otros renglones representativos tales como la industria
del calzado, la confeccion, la prestacion de servicios de salud, finanzas y
educacion. El costo de vida en Colombia y Santander subié méas de la inflacion
establecida por el gobierno, y para nuestro estudio es un factor determinante, ya
gue es una caracteristica que se debe tener en cuenta con respecto a la cantidad
de ingresos y la disposicion de compra de los clientes.

7 Cfr. http://www.colombialink.com/01_INDEX/index_turismo/destinos/bucaramanga.html
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Cabe decir que la ciudad se perfila para el siglo XXl como la Tecnépolis de Los
Andes; prueba de ello es el creciente numero de centros de investigacion
tecnoldgica en diversos topicos como la energia, el gas, el petrdleo, la corrosion,
los asfaltos, el cuero y las herramientas de desarrollo agroindustrial, entre otros.

1.4.2.2. Politico-Legal: Es muy importante tocar este tema debido al fuerte
posicionamiento en la conciencia de nuestras personas que tiene el medio
ambiente en nuestro pais, pues con la comercializacion de productos quimicos
perjudicales para éste, existe una fortaleza ya que los productos manejados por la
empresa cumplen con las normas, sirviendo esto como gran apoyo para la
industria. Segun el INVIMAS, entidad encargada de adjudicar las certificaciones de
capacidad de produccion y calidad en los productos quimicos, referencia que el
86% de las empresas productoras de quimicos no estan legalmente certificadas.

También a nivel Nacional existen oportunidades que el gobierno y otras entidades
brindan a los empresarios para mejorar su competitividad, la Camara de Comercio
de Bucaramanga invita a aprovecharlas para beneficio de la empresa.

8 Cfr. http://www.invima.gov.co/versionl
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2. DESARROLLO METODOLOGICO DEL PLAN DE MERCADEO

Luego de una breve sintesis sobre el plan de mercadeo y de la contextualizacion
de nuestra empresa nos adentramos a los aspectos metodoldgicos que daran las
pautas y las condiciones necesarias para el desarrollo del plan de mercadeo.

2.1 ASPECTOS METODOLOGICOS

Si bien es cierto que una propuesta de mercadeo admite diferentes formas de
organizacion y diferentes metodologias para el desarrollo de la misma, todas
tienen en comun ciertos aspectos que son fundamentales para su elaboracion. En
este apartado, por consiguiente, se presentaran los pasos metodoldgicos en los
cuales se basara el desarrollo de la propuesta.

2.1.1 Andlisis de la situacién actual

En esta parte se vio la necesidad de conocer como esta la empresa frente al
escenario, competencia y organizacién. De cada una de ellas se evaluaron las
siguientes variables: del escenario se evaluaron las fuerzas econdmicas,
socioculturales, politicas, las leyes de protecciéon ambiental, la ubicacién actual del
territorio, las fuerzas tecnologicas. De la competencia se evalud la competencia
regional y nacional, ademas del posicionamiento de ellas en el mercado. Y de la
organizacion se evaluaron el servicio, los productos y los proveedores.

2.1.2 Analisis del mercado

Estamos en la necesidad de hacer una investigacion de mercados para observar
comportamientos del mercado, potencial de la empresa en el mercado, razones y
preferencias de compra de los clientes, tamafio y crecimiento actual del mercado,
quien es el consumidor final de los productos y el uso de los mismos.

2.1.3 Diagnostico interno y externo

Para ver las condiciones de la empresa y la capacidad de competir en este
mercado se hace necesario analizar las principales oportunidades, fortalezas,
debilidades y amenazas que tiene la organizacion y los productos. Siendo este
punto vital para la determinacion de las necesidades de la empresa y la fijacion de
los objetivos.

2.1.3.4 Establecimiento de los objetivos: Se hace necesario crear unos
objetivos de acuerdo con los resultados obtenidos en los anteriores estudios de
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andlisis de la situacion actual y el diagnostico interno y externo con el fin de
descubrir hacia donde es mas importante canalizar los esfuerzos de la
organizacion.

2.1.4 Identificacién de las estrategias

Para alcanzar los objetivos se exige trazar un camino que permita el cumplimiento
de las directrices de la compafiia, y que busque crear nuevas expectativas de
negocio, estableciendo las estrategias y tacticas para el desarrollo de mercado,
producto y la penetracion en el mercado. Incluyendo las estrategias de
organizacion de la empresa con el personal, departamentos, politicas, etc.

2.1.5 Elaboracién de programas

Se proponen los programas que permitan desarrollar las estrategias, con el
personal encargado y un seguimiento de manera que sea realizado el plan de la
mejor manera.

2.1.6 Elaboracién de presupuesto

Se accede a cuantificar el costo de las reformas y su implementacion para cada
uno de los planes de accion, determinando el mercado potencial, de volumen y los
pronoésticos de ventas, incluyendo también el presupuesto para las nuevas
directrices de la organizacion.

2.1.7 Elaboracién de indicadores de gestion
Los mecanismos de auditoria y seguimiento se hacen necesarios para ver
resultados, evaluar la efectividad de los programas de accién observando si
realmente se ha enfocado hacia los objetivos.

2.2. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

Presentaremos, a continuacion, el analisis de las condiciones organizacionales
que favorecen la marcha de la empresa.

2.2.1. Analisis del Plan Estratégico actual

En la actualidad, Productos Industriales y Asesorias limitada no cuenta con un
plan estratégico el cual perciba el horizonte o el norte hacia el cual la organizacion
quiera enfocar sus esfuerzos en el largo plazo, sin embargo existe total claridad y
conocimiento del negocio por parte de los directivos lo que permite hacer una
labor importante y prever las situaciones futuras del mismo.
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En el afio 1994 se realizé la misién y vision de la organizacion, sin embargo este
desarrollo esta actualmente en un documento y no se le ha dado la importancia
que éste requiere. La realizacion de este documento fue hecha por los socios de la
organizacion, y no se hizo la respectiva socializacion al personal de la compaiiia,
lo que se tradujo en desconocimiento y falta de sentido de pertenencia y
compromiso, pues lo que esta plasmado alli no representa el sentir colectivo de la
organizacion. Actualmente la filosofia corporativa que comprende misién, vision y
valores son las siguientes

2.2.1.1 Misiéon actual de PROINAS LTDA: Nuestra mision es servir a clientes,
resolviendo sus necesidades de mantenimiento, reparacion y suministro. Sirven a
un rango amplio de clientes industriales y comerciales con productos y servicios
de mantenimiento tales como lubricantes, tratamiento de aguas, soluciones de
limpieza y cuidado de pisos que ayuden a mantener en buen estado las
instalaciones y el equipo.

El proposito es crear un ambiente que propenda por el mejoramiento con la
creatividad, la productividad y la satisfaccion personal. Apelan al sentido comun, la
flexibilidad y la iniciativa para lograr los objetivos.

Los siguientes son algunos detalles que podemos encontrar en la mision:

En la mision se identifican los clientes quienes son personas naturales o
juridicas, industriales y comerciales que requieren de mantenimiento,
reparacion y suministro de productos quimicos.

» Se identifican los productos como son lubricantes, tratamiento de aguas,
soluciones de limpieza y cuidado de pisos que ayudan a mantener en buen
estado las instalaciones y el equipo.

= Se menciona los objetivos de la empresa y para qué existe como es: servir a
sus clientes, resolviendo sus necesidades de mantenimiento, reparacion y
suministro. Sin embargo, deberia complementarse mencionando también la
rentabilidad para sus accionistas y su supervivencia.

= Se deberia tener en cuenta que una misién corporativa abarca también el

nombramiento del mercado objetivo y delimita la zona; de igual forma, habla

sobre la tecnologia, responsabilidad como ciudadano corporativo; expresa los
deberes y derechos de los colaboradores, sus valores y prioridades.

o0 Andlisis de la Misidn: A continuacion trataran de ser respondidas, a partir del
analisis de la Mision actual de la empresa, los interrogantes genéricos que
deben identificar una Mision.

Para analizarla se tuvo en cuenta si la misidbn respondia a las siguientes
preguntas.
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¢Cuél es el negocio? El negocio de PRODUCTOS INDUSTRIALES Y
ASESORIAS LTDA., es el de comercializar y distribuir productos quimicos
prestando un excelente servicio como lo menciona la Mision, pero ademas la
empresa desea empezar a importar maquinaria que no se desarrolle en el pais
y esto no se evidencia en la Mision.

¢Cuél es el proposito basico? Satisfacer las expectativas del cliente
resolviendo las necesidades de mantenimiento.

¢Cuales son los elementos que se distinguen y son originales de la
empresa? Busca diferenciacion con un excelente servicio al cliente, precios
justos, entregas oportunas y una reconocida calidad en los productos que
comercializa.

¢Quiénes son sus clientes? Sector industrial, institucional, personas
naturales a nivel nacional.

¢, Cudles son los productos o servicios? Productos quimicos y servicios de
mantenimiento y asesorias.

¢,Cudles son los canales de distribucion? La misibn no muestra como se
llega al consumidor final.

¢Cuales son los objetivos de la rentabilidad de la empresa? La mision no
evidencia objetivos en términos de rentabilidad ni supervivencia, muestra la
importancia de crear un ambiente 6ptimo a través del mejoramiento con la
creatividad, la productividad y la satisfaccion personal.

¢Cuéles son los valores y principios fundamentales? Los valores
corporativos en la empresa son la honestidad, calidad, oportunidad y el
servicio, de los cuales se menciona Unicamente el servicio en su mision.

En conclusion, la mision analizada corresponde a la mision actual de la empresa;
para el desarrollo de la presente planeacion estratégica de mercadeo debera ser
formulada nuevamente y ajustada y de esta manera crear bases sélidas en el
desarrollo del mismo.

2.2.1.2 Visién actual de PROINAS LTDA

Continuaremos creciendo como la mejor empresa para resolver las necesidades
de mantenimiento, reparacion y suministros de clientes. Para lograrlo:

v Superara las expectativas del cliente
v Creara relaciones firmes y duraderas con el cliente
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v' Seran lideres e innovadores en el mercado

Cada uno perseguira esta visibn de crecimiento teniendo en mente que una
estructura de costos competitiva y la rentabilidad son factores esenciales para el
éxito.

0 Andlisis de la vision: La visién actual de PROINAS LTDA., fue férmulada por
los antiguos socios de la compafia. No tiene un horizonte especifico cuando
menciona: “continuara creciendo”, no establece cuanto tiempo es el definido.
Menciona, por el contrario, ampliamente y de manera real la forma para
lograrlo, cuando dice: “superara las expectativas del cliente, creara relaciones
firmes y duraderas con el cliente y seran lideres e innovadores en el mercado”.

La visidn es consistente con algunos valores corporativos; lo muestra cuando
manifiesta, con el servicio, la intencién de crear relaciones firmes y duraderas
con el cliente, pero cuando busca dar respuesta precisa y eficiente a las
exigencias de los clientes (oportunidad) no es apreciable en la visién; tampoco
cuando estd comprometida con la honestidad al cliente interno y externo ni
cuando logra posicionarse con productos de alta calidad y respaldo.

En definitiva, la vision no es consistente a la mision con los clientes ya que
mencionan, al igual que la mision la intencion de resolver sus necesidades de
mantenimiento superando siempre las expectativas.

o Valores Corporativos: Los valores corporativos de la empresa PRODUCTOS
INDUSTRIALES Y ASESORIAS LTDA. Son:

a) Servicio: Es la satisfaccion permanente del cliente interno y externo, de sus
necesidades y expectativas a través del mejoramiento continuo de los procesos de
la empresa.

b) Oportunidad: Cuando los valores corporativos se enfocan hacia la oportunidad,
se refiere a las entregas oportunas a un éptimo costo; también es importante la
atencion oportuna de las solicitudes de asesorias, atencion de reclamos, entrega
de informacion, etc.

c) Calidad: Ofrecer a sus clientes el mejor producto de la méas alta calidad y
tecnologia, creando sistemas con las personas, productos y maquinaria.

d) Honestidad: En PROINAS se maneja un alto sentido de responsabilidad con los
clientes; la empresa de esta forma busca brindar seguridad en sus productos y
tranquilidad a sus clientes.

o Objetivos corporativos: La empresa PROINAS LTDA., no tiene objetivos
corporativos, por lo tanto, nos lleva en esta planeacion estratégica de
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mercadeo a formularla y concertarla, de esta manera crea bases sélidas en el
desarrollo del mismo. De la misma manera que la misidon y vision, estos
objetivos deben ser conocidos y compartidos por todo el personal.

2.2.2 Analisis de la estructura organizacional

En este diagnéstico no se tiene en cuenta el entorno, sino que se analizan las
fortalezas y debilidades de PROINAS LTDA, permitiendo asi tener un panorama
mas claro de lo que es la empresa en si para de ahi pasar al desarrollo del plan
estratégico.

Para el analisis de los factores considerados, se reunid periédicamente la parte
directiva de la empresa y el personal involucrado; la evaluacion se realiz6 luego de
dar suficiente claridad sobre el tema discutido y por medio de una votacion se
establecio el concepto sobre las condiciones de la empresa sobre este factor.

2.2.2.1. Proceso administrativo: Dentro del proceso administrativo se
desarrollaron los siguientes aspectos:

o Desarrollo Gerencial: Debido a que en Proinas la planeaciéon es netamente
operativa, y se limita a resolver los problemas del momento en cuanto al
manejo operativo, recurso humano, fijacion de metas y politicas. Los planes se
realizan en el corto plazo, lo mismo que los programas, proyectos,
presupuestos etc.

Ademés en PROINAS, no se aplica una metodologia fundamentada en la
planeacion estratégica y la toma de decisiones se efectia de una manera
empirica, se hace necesaria la realizacién de un plan estratégico en el que se
definan claramente los programas, proyectos y acciones que se deben
desarrollar para alcanzar las condiciones esperadas.

0 Auditoria de control: La ausencia de controles adecuados ha causado
dificultades para el manejo correcto de los inventarios, cartera y servicio a los
clientes en los cuales no se realiza ninguna evaluacion sobre la gestion y sus
resultados. Al no existir ningun control sobre el cumplimiento de programas y
proyectos, y la no documentacién de esta informacién, los proyectos se
planean y se abandonan en el corto plazo.

o Auditoria de la organizacion: Proinas muestra que no hay una participacion
de todo el personal debido a que cada area maneja sus problemas
individualmente. Y a la gerencia solamente llegan cuando no han podido ser
resueltos; se busca que todos los integrantes de la empresa participen como
un grupo resolviendo los problemas y en los aportes de ideas apoyandose en
las areas que pueden ayudar.
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Estilo Directivo: La gerencia y subgerencia en la mayoria de los casos toman
decisiones y en algunos casos hacen participes a los empleados. Para la toma
de decisiones no se tiene en cuenta un proceso definido, simplemente se
tratan los problemas o inconvenientes existentes y luego se plantean
estrategias, aplicando su sentido comun y la experiencia personal.

Comercializaciéon: EIl trabajo comienza en la capacitacion del personal de
ventas seguida de motivacion y estimulos por premios a ellos para que de esta
forma brinden un buen servicio al cliente.

Ubicacion de las Instalaciones: La empresa se encuentra ubicada en la
zona residencial de la calle 17 No. 322-35 Local 101 Barrio San Alonso, es una
zona de facil acceso con condiciones de parqueo y seguridad.

Personal: Aunque se cuenta con personal calificado para el desarrollo de su
actividad, se hace necesario ver la opcion de una persona encargada de
monitorearlos y acompafarlos. También que sea la encargada de preparar
mas personal (entrenarlos).

2.2.3. Condicién Financiera

Al analizar las cifras financieras a Diciembre 31 de 2005 frente a Diciembre de
2004, se observa un incremento del 15% en las ventas, con un mejoramiento
en sus indicadores financieros.

2.2.3.1 Razones Financieras

Razones de liquidez: Mide la capacidad de la empresa para cumplir las
obligaciones a corto plazo a su vencimiento.

Activo corriente
Razon corriente = -------m-momeemeee - =2.23
Pasivo corriente

Analizando el balance del afio 2005, se deduce que la empresa tiene un 2.23
veces para el cumplimiento de sus obligaciones a corto plazo.

Activo corriente - inventarios
Razon Acida:  --------------o---- -= 2.00
Pasivo corriente

PROINAS, esta en capacidad de cumplir con las obligaciones a corto plazo y
largo plazo sin poner en venta los inventarios.
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Nivel de Endeudamiento: mide el grado en que la empresa ha sido financiada
con endeudamiento.

Pasivo total
Razon de pasivo a total de activo = ------------------ = 33.12
Activo

Podria deducirse que el 33.12% esta en manos de los “Prestamistas” y
acreedores y el 66.88% pertenece a los duefios. Esto ha generado en la
empresa altos costos financieros pues la gran parte del pasivo se debe a
“prestamistas”, no a bancos generando esto un alto interés.

Pasivo corriente
Endeudamiento a corto plazo = ------------- - = 4481
Pasivo total
Se encuentra concentrado el nivel de endeudamiento principalmente en el
corto plazo.

Rotacién de cartera = 93 dias

Las politicas de cartera de la compafiia es otorgar hasta 30 dias de crédito, la
realidad es que se presentan hasta 93 dias, esto se debe a que no hay
definidas politicas de cartera.

Los factores analizados en la parte financiera han sido considerados por el
grupo de trabajo como una debilidad, la empresa requiere una mayor
capacidad financiera para desarrollar su estrategia de mercado que permita
apoyar la ejecucion de los programas.

2.2.4. Proceso de Mercadeo

No hay una planeacion, ni organizacion con la fuerza de ventas, no hay programas
de seguimiento, ni control con los clientes actuales. En PROINAS, generalmente la
planeacion diaria la realiza cada vendedor con respecto a su criterio.

2.2.4.1 Analisis de los clientes: Aunque el mercado potencial que maneja
PROINAS LTDA, son personas naturales y juridicas que pertenecen al sector
industrial o institucional, no se tiene un conocimiento con respeto a los gustos y
preferencia de los clientes, no se ha hecho antes un estudio de mercados donde
podamos analizar los clientes. A pesar de la perdida de los clientes y ventas en los
ultimos afos, la mayoria de sus clientes han estado con la compafiia en promedio
unos 5 afios.
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2.2.4.2 Area Geogréafica del mercado: De acuerdo a la descripcion preliminar se
observa que la zona de mayor cobertura del mercado para PROINAS se localiza
en la ciudad de Bucaramanga, por ser la ciudad de la region de Santander donde
predomina la industria y diversas instituciones, y una mayor facilidad de
penetracion en el mercado. También la empresa esta presente en el area de
Barrancabermeja ya que alli se encuentra una de las principales zonas de la
industria petrolera de Colombia. Esto nos muestra que hay oportunidad de
conquistar nuevos mercados en nuevas zonas con base a una estrategia clara de
mercadeo.

2.2.4.3 Venta de Productos y/o Servicios: En la empresa aunque se tiene un
gran mercado y un grupo de ventas para trabajar no se tiene objetivos de venta
claros, ni programas para el cubrimiento del mercado regional, no se tiene plan de
ventas ni seguimiento a los clientes de la empresa.

Esto no genera crecimiento en la empresa por no tener una programacion clara,
en cuanto al crecimiento del mercado, y seguimiento en las ventas. También la
falta de programas de ventas impide establecer unos términos de entrega
aproximados.

Debido a la gran variedad de productos, y a la gran posibilidad de mercado, se
muestra una gran fortaleza de la empresa por tener en su catalogo mas de 80
productos para satisfacer las necesidades del cliente.

2.2.4.4 Politica de Precios: Los precios se establecen mediante un acuerdo con
el proveedor en el cual se obedece a una lista preestablecida por ellos. Sin
embargo, en el transcurrir del tiempo el proveedor principal esta llegando
directamente donde el cliente ofreciendo descuentos y mas garantias de lo que la
empresa puede ofrecer, esto ha generado situaciones adversas en el mercado y
desmotivacion por parte del personal de ventas, y administrativo.

2.2.4.5 Proveedores: La empresa cuenta con 3 grandes proveedores, uno de
ellos es HENKEL con su marca LOCTITE pegantes industriales, la empresa tiene
vinculos comerciales con ellos desde hace 7 afios, que aungue no es el fuerte de
la compafiia genera esto un servicio agregado al cliente al poder ofrecerle mas
variedad de productos.

También esta Marwind quienes manejan un portafolio de productos para la
institucion, tiene relaciones comerciales con la compafia desde hace 2 afios, sin
embargo desde hace unos meses estan presentando anomalias como demoras en
las entregas y cambio de precios en poco tiempo.

Y por ultimo esta la empresa N.C.H con su marca de Certified Laboratorios, es el
proveedor mas importante para la empresa, con ellos tiene relaciones comerciales
desde el inicio de la compafiia; PROINAS ha posicionado esta marca en el
mercado, creando un gran nivel de recordacion de ella; desde hace unos 2 afos la
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empresa ha tenido diversas situaciones con el proveedor pues éste ha querido
entrar al mercado atendido por PROINAS, con descuentos directos a los clientes,
no hay ningudn tipo de apoyo por la parte administrativa, tampoco se ha visto
apoyo en asesorais ni soporte en mercadeo, tampoco ofrecen ningun tipo de
capacitacion de productos, ni de ventas.

2.2.4.6 Distribucién: La mayoria de los productos son vendidos directamente al
consumidor, esto permite tener un poco mas de control con el mercado al
proveedor no conocer todo el mercado atendido por PROINAS. Ademas permite
una relacion directa y conocimiento del cliente.

2.3 ANALISIS DEL MERCADO

Para realizar este analisis del mercado en donde se pretende encontrar algunas
variables cualitativas de aspectos relacionados con el mercado de PROINAS
LTDA., se hace necesario llevar a cabo una investigacion de mercados en la cual
se puedan encontrar los factores relacionados con el cliente directo y el
consumidor final de los productos y servicios que se ofrecen.

2.3.1 Disefio de Investigacién de Mercados

Pues bien, los resultados que se pretenden obtener en la aplicaciéon de la
investigacion de mercados consisten en definir si existe o no oportunidad de
retomar nuevamente clientes perdidos o, por el contrario, de generar nuevas
estrategias para la obtencién de nuevos clientes.

Ademés, nos ayudard para conocer si existe un mercado potencial para vender
productos quimicos de alta calidad especializados; por ello PROINAS LTDA ha
pensado en estrategias de mercadeo que nos permitan acercarnos a estas
empresas.

Por lo tanto, PROINAS LTDA desea estudiar y evaluar el valor de esta oportunidad
de negocio, para que de aqui en 5 afios, haya aumentado su participacion en el
mercado con mas del 80% de las ventas de productos quimicos para
mantenimiento en Barrancabermeja, Bucaramanga, y su area metropolitana,
aumentando asi el valor de la compafiia.

Existe el interés de la compafiia en entrar a nuevos segmentos de mercados de la
zona metropolitana de la ciudad de Bucaramanga por medio de un plan de
negocios, contando a su vez con una vision y con planes alternativos donde sea
posible enfocar los esfuerzos de los clientes segun su necesidad principal,
ademas teniendo en cuenta detalles como son: los habitos de consumo de los
consumidores, informacion sobre canales de distribucion, informacion sobre la
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competencia, precios, entre otros, que puedan contribuir 0 son una obstruccion
para alcanzar la meta propuesta.

PROINAS LTDA también ha pensado en estrategias de mercadeo para llegarles a
aquellas empresas que han perdido y no dan el suficiente valor a la hora de
comprar cualquier producto, sin importar la calidad sélo el precio.

En el siguiente estudio de mercados se realizO por medio de la modalidad
entrevista personal con los clientes para valorar el mercado e identificar en este
momento como estaba el mercado, se entrevistaron 97 clientes.

Con el propdsito de determinar las condiciones del mercado las actitudes de los
clientes y las necesidades de la organizacion nos basamos en un estudio de
mercados.

2.3.1.1. Propésito: El propésito del estudio que se va a hacer mediante la
aplicacion de la investigacion de mercados es el de encontrar si existe la
posibilidad de retomar un mercado perdido por la empresa PROINAS LTDA,
debido a la separacion de sus socios, y a la falta también de personal para
atenderles. También el de saber si existe un mercado potencial para continuar
abriendo méas en la ciudad de Bucaramanga y su area metropolitana definiendo
estrategias enfocadas en lo que el cliente necesita, y de esta forma llegar a ellos.

MODELO DE ANALISIS

Decision de compra segin empresa.

Importancia de adquisicion de productos quimicos.

Reconocimiento de las marcas.

Aceptacion de los usuarios.

Fuente: La autora

En cada uno de estos aspectos se desea saber:

e Decision de compra segun empresa: En este aspecto se desea saber cuales
son las condiciones que motivan la decision de compra del cliente, cuéles son
sus prioridades y los criterios evaluados, y qué tanta valoracion da a las
diferentes variables.
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Importancia de adquisicién de productos quimicos: Se investiga que tan
importante es la adquisicion de un producto quimico para mantenimiento
industrial en las empresas.

Reconocimiento de las marcas: En esta seccion de la investigacion se quiere
conocer cuales son las marcas preferidas por los clientes y la razén de esta
preferencia, cuales son las condiciones ofrecidas y el posicionamiento de la
competencia.

Aceptacion de los usuarios: A partir de la experiencia de la empresa y los
clientes que se ha perdido es vital conocer las razones béasicas para haber sido
desplazados de esos mercados, cual es la imagen de la empresa ante estos
clientes y cuales son las condiciones que le permitirian recuperarlo.

2.3.1.2 Objetivos de la Investigacion de Mercados

>

Objetivo General:

Evaluar las condiciones del mercado de productos quimicos para mantenimiento
industrial para ampliar la cobertura de distribucion PROINAS LTDA al sector
empresarial, regional y nacional.

>

Objetivos Especificos:
Identificar qué producto esta utilizando el cliente en los diferentes grupos a
evaluar.
Identificar los tipos de marca (méas recordada, rechazada, preferida,
desconocida, etc.) de productos quimicos para mantenimiento que se
encuentran en la poblacion de estudio y cudl es la preferencia por éstas.
Definir cuales marcas de productos quimicos son las méas usadas en el
momento.
Identificar la correlacion que existe entre los grupos de empresas que se
quieren evaluar y el consumo de productos en ellas.
Conocer los gustos en marcas que existen en las empresas que se evaluaran.
Identificar los factores que influyen en las decisiones para la compra de un
producto para mantenimiento.
Conocer la percepcion de las diferentes personas con respecto al uso que le
dan al producto en las empresas.
Determinar la frecuencia de compra de un producto quimico por parte de las
empresas.
Determinar las posibilidades de retomar los clientes que abandonaron los
productos distribuidos por PROINAS LTDA.
Posicionamiento de la empresa.
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e Identificar algunas estrategias para recuperar el mercado perdido y aumentar
nuevos mercados.

e Determinar qué opciones de compra puede haber como Internet,
telemercadeo, entre otros.

Para el alcance de los objetivos se contd con dos fuentes, una fuente primaria y la
otra secundaria:

a) Fuente Secundaria: Es la base de datos de la empresa de los clientes
perdidos, la experiencia de los socios y vendedores basandonos en estadisticas,
informes y documentos para el plan de mercadeo.

b) Fuente Primaria: Entrevista directa con cada tipo de empresas.

2.3.1.3. Instrumentos de investigacién: Al momento de recoger los datos,
utiizamos el apoyo de los cuestionarios, datos histéricos de la compafia y
experiencia del personal. Se hizo por medio de cuestionarios y por entrevista
directa, surgiendo los siguientes interrogantes y con base a eso se dieron las
siguientes preguntas:

> Preguntas de la Investigacion

1. ¢Qué productos quimicos compra actualmente?

2. ¢ Tiene relacion el conocimiento de la marca con el comportamiento de compra del
producto?

3. ¢Hay alguna marca preferida para cada grupo de empresa?

4. ¢Hay diferencias entre las empresas a evaluar con el consumo de productos
quimicos?

5. ¢Qué factores influyen en la compra de un producto: servicio, preventa, marca, precio,
presentacion, postventa, rendimiento del producto?

6. ¢Qué uso le dan las personas al producto?

7. ¢Qué tipos de servicios desea de la empresa?

8. ¢Por qué dejo de comprar los productos de la empresa?

9. ¢Siesta comprando lo que estoy ofreciendole, a quién se lo esta comprando?

10. ;Qué concepto tiene de la empresa que le ha vendido los productos?

11. ¢ Qué caracteristicas le gustaria que tuviera el producto?

12. ;Coémo le gustaria que fuera la compra: por medio de telemercadeo, asesor comercial,
compras programadas, Internet?

13. (Le gustaria tener correo directo con la empresa para saber de promociones,
informacién sobre productos, hacer sus compras?

14. ¢ Quién compra realmente: jefe de mantenimiento, compras, licitacion, usuario?

> Planteamiento de Hipdétesis

H1. El conocimiento de las marcas de los productos quimicos influyen en el consumo de
la misma.

H2. El comportamiento de compra no esta condicionado con el conocimiento de la marca.

H3. Hay relacion entre las empresas a evaluar y el consumo de productos quimicos.
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H4. Hay relacion entre la lealtad a una marca y los tipos de empresa.
Hb5. Existe una marca preferida ampliamente entre las empresas.
H6. La marca preferida del sector industrial X es Y.

H7. El posicionamiento en el mercado de la empresa es favorable.
H8. Les gustaria tener correo directo con la empresa.

H9. Las compras las prefieren por medio de un asesor comercial.
H10. La patrticipacion de la competencia es buena.

H11. Existen deseos de servicios por parte de la empresa.

H12. La decision de compra la realiza una persona en especial.

> Variables Clave

Las variables clave que se consideraran para el estudio, seran:

Productos quimicos utilizados en la empresa
Marcas preferidas

Condiciones que establecen la preferencia
Causas de rechazo

Posicionamiento de la empresa

Causas de aceptacion o rechazo,

Patrones de compra

Preferencias y gustos del comprador

2.3.1.4. Poblacion y Tamafio de la Muestra

Presentamos graficamente los datos estadisticos sobre la poblacion y el tamafio
de la muestra.

> Poblacion
Tabla 5. Distribucién de emiresas en ioblaci()n objetivo.
BUCARAMANGA 152
FLORIDABLANCA 21
GIRON 43
PIEDECUESTA 21
BARRANCABERMEJA |84
TOTAL 321

Fuente: Base de datos de la empresa PROINAS LTDA.

52



La poblacion meta podré identificarse méas facilmente con ayuda de una lista de
cada una de las empresas de Bucaramanga y su area metropolitana, con sus
correspondientes direcciones, fecha de la ultima compra, en caso de que ya no
aplique en esa direccion también se utilizard el directorio telefénico de
Bucaramanga, para ubicar las direcciones de los diferentes empresas.

> Determinacidon del tamafio de la muestra

El calculo del tamafio de la muestra es un factor muy importante en un estudio
estadistico, ya que este determina el nivel de confianza y el margen de error. Al
ser un estudio netamente cualitativo, y bajo los pardmetros que se estimaran en la
premuestra; el tamafio de la muestra sera dado por la siguiente férmula:

2 %N *n*
n=— Z'*N p2 g = No. de encuestas
e"(N-1)+Z°*p*q

Donde N es el tamafio de la poblacion estudio, siendo p probabilidad de éxito, y q
probabilidad de fracaso, Z es el valor del punto porcentual de la distribucion
normal correspondiente al nivel de confianza deseado para la evaluacion, entre
mas grande sea Z mayor seré el nivel de confianza o la probabilidad de rechazar
hipotesis verdaderas y e es el error muestral estimado del estudio que para
nosotros se fija en 5%. Entonces aplicando la férmula se calculara el tamafio de la
muestra que seran repartidas por las ciudades que componen el mercado actual
de la empresa.

El proposito de la premuestra es hacer una estimacion de los parametros
desconocidos sobre el porcentaje de aceptacion o rechazo de la nueva propuesta
y de acuerdo a la recomendacion de profesores de la facultad de ingenieria
industrial, quienes opinan que para efectos de calculo del tamafio de la muestra
estos estimadores se pueden calcular en muestras de tamafo entre 20 y 30, se
decidi6 establecer el tamafio de la premuestra en 20. A través de estos
resultados, se analizan las caracteristicas importantes que definan el patron de
comportamiento en la ciudad de Bucaramanga y Barrancabermeja y de esta forma
poder obtener una probabilidad de éxito y una de fracaso, teniendo en cuneta que
el éxito incluye la posibilidad de retomar clientes perdidos por la empresa.

El resultado de esta premuestra fue 90% de éxito establecido por 18 clientes que
tienen una buena imagen de la empresa y estan dispuestos a reestablecer
relaciones comerciales, basadas en el cumplimiento de sus expectativas de

53



calidad y servicio; se fija como éxito la posibilidad de volver a retomar mercados
perdidos, y el 10% de fracaso teniendo en cuenta que el fracaso es malas
experiencias en los clientes perdidos y dificultad en retomar estos mercados.

Para calcular el nUmero de personas que seran entrevistadas (tamafio de la
muestra), se tienen los siguientes datos:

N 1.96° *321*0.9*0.1
0.05%(321-1)+1.96°*0.9*0.1

= 97 Encuestas®®

De acuerdo a la participacion del mercado, las encuestas seran repartidas por las
ciudades de la siguiente forma:

Tabla 6. Distribucion de la muestra

UNEETE PORCENTAJE TAMAI<IO MUESTRA
POBLACION (# encuestas)

BUCARAMANGA 47.36% 46
FLORIDABLANCA 6.54% 6

GIRON 13.39% 13

PIEDECUESTA 6.54% 6
BARRANCABERMEJA |26.17% 26

TOTAL ENCUESTAS |100% 97

Fuente: Base de datos de la empresa PROINAS LTDA.

2.3.1.5. Estrategia de la Entrevista: Para la realizacion de la entrevista
visitaremos algunas empresas en las cuales haremos el proceso de muestreo.

- Especificacion del Proceso de Muestreo: La unidad muestral del estudio se
llevarda a cabo en empresas por medio de una visita que se les hara
respectivamente a cada una de ellas. La extensién del estudio abarcard a
Bucaramanga, su area metropolitana y Barrancabermeja. El tiempo del estudio
sera de 30 dias y se hara bajo este marco muestral.

- Seleccion de la técnica de muestreo: La técnica de muestreo que se utilizara
sera, en primer lugar, una técnica estratificada, para saber cuantas encuestas se
haran por municipio, dependiendo del porcentaje de empresas que tenga cada
uno de estas. Ahora se elegira por conveniencia las empresas que se van a visitar,
dependiendo del tamafio de ellas y la potencialidad de compra.
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En conclusion, se utilizara el muestreo tradicional, ya que ésta permite seleccionar
toda la muestra antes de iniciar la recopilacion de datos. Ademas se utilizara el
muestreo sin reemplazo, de modo que el elemento entrevistado s6lo sea de
utilidad una vez.

(Ver Anexo No. 10 Encuesta de la Investigacion de Mercados)

2.4 ANALISIS DE LOS DATOS DE LA ENTREVISTA

Todo el proceso estard guiado por el plan preliminar del analisis de los datos que
se formul6 en la etapa del disefio de investigacion. Los pasos que se definieron
para el proceso de preparacion de datos son los siguientes:

1. Verificar que el cuestionario fuera aceptado

2. Edicién de los datos: Se revisara el cuestionario con el objeto de incrementar la
precision y exactitud.

3. Codificacion de los datos: se le asigna un numero a cada respuesta posible para
cada pregunta.

4. Trascripcion de los datos: se transfiere los datos codificados de los cuestionarios a
la computadora.

5. Depuracion de los datos: incluye las verificaciones para observar las consistencias
y manejo de las respuestas no obtenidas.

6. Ajustar los datos en forma estadistica.

7. Seleccion de una estrategia para el analisis de datos.

2.4.1. Método

Como metodologia de nuestro muestreo seguiremos los siguientes pasos:

a) Verificacion de los cuestionarios: hace referencia a como se ira registrando
los datos con el &nimo de verificar los datos recolectados. Se escogerd un margen
de aproximadamente 5% de cuestionarios defectuosos, por si se presentaba la
situacion de que este valor estuviera por encima de dicho margen para repetir la
encuesta.

b) Edicion: Se realizard una revision de los cuestionarios. Las preguntas o
escalas que tengan respuestas no satisfactorias o que no estén diligenciadas
adecuadamente regresaran al campo, ya que establecer nuevamente el contacto
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con el entrevistado sera sencillo, pues al inicio del formato se registré informacion
como el numero telefonico.

c) Depuracién de los datos: La depuracion de los datos se realizara en el
computador por medio de una herramienta (EXCEL) que me permite obtener con
facilidad sumas, medidas, porcentajes, graficos, etc.

Para el estudio de Investigacion de Mercados con respecto al analisis de los datos
se puede utilizar:

o Tabulaciones cruzadas, ya que esta permite estadisticamente describir dos o
mas variables en forma simultanea y dar como resultado tablas que reflejan la
distribucién conjunta de las variables con un nimero limitado de categorias o
valores distintivos.

o0 Ademas se puede utilizar otras herramientas estadisticas como: pruebas de
hipotesis, gréaficos estadisticos para conocer la interrelacion entre los datos, e
histogramas.

2.4.2. Analisis de la investigacion de mercados

A fin de realizar un analisis de los resultados mas detallado y definir planes
enfocados, se decidié sectorizar las empresas encuestadas de acuerdo al sector
de la industria en la que se desempeiia. Lo resultados son los siguientes.

Gréfica 1. Actividad de las empresas encuestadas
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Fuente: La autora

Se percibe que el 15% de las empresas pertenecen al sector de alimentos, en las
gue se encuentran avicolas, frigorificos, restaurantes, empresas de lacteos,
cervecerias y gaseosas etc., su potencial se considera muy importante por las
condiciones sanitarias en las que debe operar.
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El 54% es clasificado como industria general en donde se encuentran, sector
petrolero y servicios petroleros, sector eléctrico, acueducto, artes graficas,
plasticos, construccion, etc. Es un sector con un gran potencial por lo amplio y los
requerimientos de su operacion

El 11% de las empresas encuestadas estan clasificadas dentro del sector de
metalmecénica y un 20% como instituciones en las que se encuentran clasificadas
empresas como bancos, hoteles, colegios, universidades, supermercados, etc.

La muestra ha sido tomada incluyendo empresas de cada uno de los sectores, de
acuerdo al tamafio de mercado calculado de acuerdo a los datos histéricos de la
compafiia.

Los resultados obtenidos en las diferentes preguntas es el siguiente:

e Pregunta No 1: ¢ Que productos esta utilizando actualmente?

Gréfica 2. Productos utilizados en las empresas encuestadas.
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Fuente: La autora

En términos generales, se puede observar que los productos quimicos son de alta
demanda para el mantenimiento en las empresas. En la grafica general de todas
las empresas encuestadas se percibe que los productos mas utilizados son los
desengrasantes con un porcentaje del 64%, le siguen los pegantes industriales
con un 57%, y luego jabdn para las manos con un 56% entre los mas importantes.
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Aungue es necesario resaltar que cada uno de los tipo de empresas muestra un
comportamiento diferente.

Grafica 3. Productos utilizados en las empresas de Alimentos.
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Fuente: La autora

En cada uno de los productos se encuentra una utilizacion grande sin importar el
sector, es asi como en el sector de alimentos el 80% de las empresas consume
desengrasantes, el 87% consume desinfectantes, el 67% consume jabon para
manos, etc.

Gréfica 4. Productos utilizados en la Industria en general
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Fuente: La autora

En la industria general y en la metalmecanica también se encuentra un gran
consumo de estos productos, es asi como alrededor del 80% consume
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desengrasantes y pegantes industriales, el 60% consume limpiadores y alrededor
del 50% consume desoxidantes.

Gréfica 5. Productos utilizados en la Industria Metalmecéanica.
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En este sector de la industria metalmecanica se percibe que los productos que
mas consumen son los desengrasantes y los pegantes industriales; cada uno con
mas del 80% de participacion en este sector de las empresas encuestadas,
seguido de limpiadores con el 72% y los desoxidantes con el 55%.

Gréfica 6. Productos utilizados en la Institucion.
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Fuente: La autora
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En el sector institucional, se encuentra un gran potencial de consumo de
productos como tratamientos de pisos, el 79% de estas empresas utilizan estos
productos, un 84% consume jabon para manos, un 63% consume desinfectantes
para mantenimiento de bafos.

De los resultados anteriores, se puede concluir que hay un gran potencial de
ventas de productos quimicos en toda la industria. Dichos productos son
altamente conocidos, utilizados y hacen parte de los presupuestos de
mantenimiento de las empresas.

e Pregunta No 2: (A qué empresa le compra actualmente?

Grafica 7. Empresas a quienes compran actualmente.
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De los resultados totales se puede concluir que la empresa que tiene mas
participacion en el mercado general es Provisiones industriales con un 41% le
sigue la multinacional NCH con una participacion del 26%. Entre estas dos
empresas tienen el 67% de mercado y el resto esta distribuido mas o menos de
igual forma entre las otras empresas.

Del sector de alimentos es importante resaltar que un 53% del mercado esta
siendo atendido por Tecnas, empresa que no tiene mucha participacion en los
demas sectores industriales considerados. Del sector institucional se nota que una
gran parte de este mercado (47%) es atendido por empresas de poco
reconocimiento, clasificados como varios. Es una participacion importante ya que
este es un amplio sector con un gran potencial en ventas. En la generalidad de los
sectores, se nota que la empresa Provisiones Industriales tiene la mayor
participacion del mercado.
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e Pregunta No 3 ¢Marcas que conoce?

Gréfica 8. Marcas reconocidas por los clientes

8%~ 9%

26%

42%

@ Provinas
mEN.C.H

0O Wellequem

O Exro

W Bioquimat

O Shester

m Simple Green
O Tecnas

m Otros

De los datos totales se observa que la marca mas conocida es la multinacional
NCH, empresa de gran trayectoria en este mercado con mas de 30 afios de
experiencia fabricando y distribuyendo estos productos. Su reconocimiento es por
parte del 76% de las industrias. De igual forma, la empresa Provisiones
lindustriales con 5 afios en el mercado tiene el reconocimiento del 67% de las

empresas.

Asi como las compras, el 93% de las empresas del sector de alimentos reconoce
la empresa Tecnas, empresa que no cuenta con el reconocimiento en los otros
sectores considerados. De la misma forma, en el sector institucional las empresas
mas reconocidas estan clasificadas como otros, con un porcentaje alto del 84%

Fuente: La autora

aun cuando su reconocimiento es nulo en los otros sectores.

e Pregunta No 4 ¢Cual es su marca preferida?
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Gréfica 9. Marca preferida de las empresas.
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De la misma forma que las compras realizadas y el reconocimiento de las
empresas, la empresa preferida en los sectores considerados es NCH, el grado de

Fuente: La autora

preferencia esta marcado por el 55% de las empresas.

La empresa Provisiones Industriales esta seleccionada como marca favorita en el

23% de las empresas. Entre estas dos empresas totalizan el 78%.

Se encuentra que la preferencia establecida en el 14% a empresas pequefas y
poco conocidas, esta marcado como consecuencia del arrastre que ejerce el
sector de instituciones con una preferencia por el 53% de las empresas. De igual
forma, la participacion del 8% de la empresa Tecnas, se encuentra marcado por la
preferencia en el sector de alimentos en el cual, el 53% de las empresas prefiere

esta marca.

e Pregunta No 5: ¢ Por qué la considera la preferida?

Gréfica 10. Factores de preferencia de la marca de la competencia.
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De los datos totales, se concluye que las variables que determinan la preferencia
de los productos en estos sectores son en orden de importancia asi: Calidad. Ha
sido marcada por el 33% de las empresas como la causa de preferencia. Marca:
28%. Precio: 24% vy el servicio: 12%. Si observamos, lo importante en la
preferencia de los productos esta determinado por el producto en si, establecido
en la calidad y la marca que podemos asociar como sinénimo de respaldo y
garantia, entre estos dos renglones totalizan un 61 de las causas de preferencias
de los clientes por encima del precio y el servicio.

Como caso particular, también se puede observar que las causas de preferencias
en el sector de alimentos e institucional es el precio, determinado por el 67% de
las empresas. El sector industrial y metalmecéanica tienen un comportamiento muy
similar.

e Pregunta No 6. ¢ Conoce alguna marca que no le guste?

Gréfica 11. Desagrado por alguna marca.

Fuente: La autora

Del total, el 88% de los entrevistados no tiene una marca que no le guste, esto
establece que los clientes compran los productos mas por lo que saben de ellos
que por el concepto que tienen sobre otros productos. Se deberd enfocar el
esfuerzo en dar a conocer el producto en si, su calidad, certificaciones de calidad,
respaldo, soporte técnico, etc.

e Pregunta No 7. ¢Por qué razon no le gusta?
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Grafica 12. Factores de rechazo de las marcas.
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Del 12% de empresas que tienen articulos que no le gustan, fijan servicio y calidad
con un 42%, cada una como causa para este resultado. Por esta razén, el enfoque
de los programas debe estar basado en estos dos elementos que percibe el
cliente como determinantes para la aceptacién de productos.

e Pregunta No 8. ¢ Conoce o recuerda la empresa PROINAS LTDA?

Gréfica 13. Reconocimiento de PROINAS.
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Fuente: La autora

De las empresas que se han dejado de atender a traves del tiempo por diferentes
motivos el 73% de ellas conoce o recuerda la empresa. Esto denota un
reconocimiento de la empresa y algun tipo de vinculo que ha perdurado.

e Pregunta No 9. ¢ Por qué recuerda a Proinas Ltda.?
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Gréfica 14. Caracteristicas con las que recuerda a PROINAS
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De las empresas que conocen o recuerdan a PROINAS encontramos que el 91%
la recuerda por causas positivas como son: servicio 49%; calidad 39% vy
cumplimiento 3%. Estos son factores que permiten, en la medida de la correccion
de factores negativos, volver a retomar mercados que se han dejado de atender.

De los clientes con imagen negativa, encontramos un 6% que establece la falta de
servicio como la causa para recordar a la empresa, debemos encontrar las causas
de evaluacion de deficiencias en el servicio ya que es un porcentaje importante
qgue podria revelar la causa de retiro de muchas empresas de los servicios
ofrecidos por la empresa. Si se analizan los sectores por separado, se encuentra
que el comportamiento basico determina los factores de calidad y servicio como
los preponderantes para la recordacién de la empresa.

e Pregunta No 10. ¢Por qué cambioé a PROINAS por otra empresa?

Gréfica 15. Factores para cambiar a PROINAS por otro proveedor.
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Para corregir errores del pasado, se quiere conocer las causas por las cuales las
empresas entrevistadas dejaron de comprar sus productos en PROVINAS y se
encontraron los siguientes resultados.

De los datos totales, se desprende que la razén fundamental para la perdida de
clientes es el alto precio de los productos, cabe anotar que la empresa solo ofrece
los productos de las lineas de las cuales es distribuidor y que el productor ha
venido arrebatando este mercado ofreciendo descuentos especiales. El 73% de
los entrevistados ve la causa en el factor precio, razén que tiene un peso mas
importante en el cliente que las razones de recordacion establecidas en el numeral
anterior.

El otro elemento importante que se observa es el servicio como causa para
cambiar de proveedor, representa el 20% de las razones de este resultado. El 7%
de los clientes fija la falta de atencidn a clientes como la causa; si agregamos esta
razon a la baja calidad de servicio, se totaliza un 23% a causas relacionadas con
el servicio al cliente.

El comportamiento de los sectores es muy similar al comportamiento general pero
en el sector institucional y metalmecanica se observa que la causa de mas peso
con un 60% es la falta de servicio.

e Pregunta No 11. ¢(Si PROINAS LTDA le brinda todo lo que espera
encontrar en los productos quimicos incluyendo el servicio estaria dispuesto
a volver a la empresa?

Gréfica 16. Disposicion para volver a PROINAS
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En términos generales, el 90% de los clientes que no estan siendo atendidos en
este momento estarian dispuestos a establecer relaciones comerciales con la
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empresa, esto con los resultados de las preguntas anteriores muestra un gran
potencial para obtener resultados en estos sectores en la medida que se corrijan
las debilidades encontradas.

e Pregunta No 12. ¢;Por qué no estaria dispuesto a retomar compras con la
empresa?

Gréfica 17. Factores para no volver a PROINAS
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De los clientes que consideran no reestablecer relaciones comerciales con la
empresa, se afirma que la causa mas importante fijada para este resultado es el
estar a gusto con el proveedor actual con un 58%; las otras razones establecen
que no confian en la empresa por la mala experiencia con la misma y la
preferencia de marca tiene la misma evaluacion de la empresa entrevistada con
un 14%. Se hace necesario disefiar planes para cambiar la percepcion de estos
clientes que representan un 10% de los clientes que se han dejado de atender en
el pasado.

e Pregunta No 13. ¢ Qué influye en la compra del producto?

Gréfica 18. Factores que influyen en la compra.
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De los datos totales, se puede concluir que la causa determinante de la compra en
el cliente es el precio, el 76% de los entrevistados lo asume como la razén
determinante. Si miramos conjuntamente el segundo factor se encuentra que el
67% de las empresas establecen la calidad como la razén que mas influye en la
compra de productos. De acuerdo a esto, se establece que el cliente espera un
producto de calidad que garantice la operacién éptima de su empresa a minimo
costo. Estos dos factores deben estar interrelacionados permanentemente y
asociados con el tercer factor determinado en la encuesta que es el servicio,
calificado por el 33% de los entrevistados como factor influyente en la decision de
compra.

Al analizar el sector de alimentos, encontramos que los factores que influyen en la
compra son también: precio calidad y servicio, pero la mayor importancia se le da
al servicio, calificado por el 80% de las empresas como factor decisivo.

En el sector de industria general se encuentra un factor diferente con gran peso
gue se debe considerar y es la pre-venta con una evaluacion considerada por el
67% de las empresas.

e Pregunta No. 14 ¢Cambiaria una marca por otra que le pueda dar las
garantias que usted necesita?

Gréfica 19. Disposicién al cambio de marca.

La autora

En esta pregunta se analiza un punto favorable para la empresa PROINAS LTDA;
pues la posibilidad de cambiar una marca por otra es del 84% siempre y cuando
se cumpla con todos los requerimientos y expectativas del cliente, esto indica un
porcentaje considerable de andlisis de estrategias para volver a retomar el
mercado perdido. Sin embargo, el 16% de los clientes respondieron que no estan
dispuestos a cambiar de marca.

68



e Pregunta No. 15. ¢Por que no cambiaria una marca por otra?

Gréfica 20. Factores para no hacer cambio de marca.
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En esta pregunta se puede analizar que el 56% de las empresas estan a gusto
con el proveedor que manejan, ya sea por tiempo que estan con él por las
condiciones 0 simplemente por costumbre. Seguido por el 31% de miedo al
cambio, en este tipo de productos se ve un miedo al cambio que podria verse
representado por varias razones: miedo a que el producto falle, desconoce la
calidad, y nuevamente influye la costumbre del uso.

La respuesta de tramites se ve marcada con el 67%, pero s6lo en las empresas de
alimentos puesto que se debe a que generalmente estas empresas ya estan
certificadas y toda su documentacion estd basada en los productos con los que se
hizo la certificacion. También porque en este tipo de empresas el ingreso de
productos nuevos es mas demorado por toda la documentacion que se debe
tener.

e Pregunta No 16. ¢Qué factores influyen en el cambio de marca?

Gréfica 21. Factores para cambiar una marca por otra.
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Al observar los resultados totales, se determina que los factores que influyen en el
cambio de marca estan muy asociados con los factores que determinan la compra,
es asi como se priorizan calidad, precio y servicio con valoraciones de 88%, 77% y
37% respectivamente; esto determina el esfuerzo que debe realizar la empresa en
encontrar una combinacion de elementos que ofrezcan al cliente el cumplimiento
de sus expectativas. En el sector institucional se observa que el factor clave es el
precio, lo que explica el porqué sus compras estan mas dirigidas hacia pequefias
empresas que solo compiten con precios y con bajos niveles de calidad y servicio.

e Pregunta No.17. ¢;Que sugerencias le haria al producto que esta utilizando?

Gréfica 22. Sugerencias de cambios al producto.
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En términos generales se observa que el 33% esté inconforme con la capacitacion
que se les esta prestando, seguido de la poca seguridad que éste presenta, pues
la encuesta arroja resultados del 32% en uso de productos riesgosos, seguido por
el empaque con un 18%, pero en este rubro es importante observar que los Unicos
sectores o tipos de empresas que sugieren cambio de empaque son las
metalmecanica e industria en general.

En la industria en general se observa que los productos que usan son riesgosos
con el 44% de participacion en esta pregunta. En el sector de la institucion
observamos que el 53% de los entrevistados sugieren capacitacion a su personal
sobre los productos a utilizar.
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e Pregunta No. 18. ¢ Como le gustaria que fuera la venta?

Gréfica 23. Preferencias en la compra.
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Esta pregunta es muy importante pues podriamos enfocar nuestras nuevas
estrategias a nuevas tendencias de las ventas como lo son el Internet y ventas
programadas. Observamos que en las empresas de alimentos se ve una marcada
tendencia en las ventas programadas con el 47% de preferencia, esto se podria
explicar debido a que ellos manejan compras mensuales para equipos y planta.
Sigue una venta directa con un 33% que también es importante en este mercado.

En la industria en general también se observa una tendencia a las ventas
programadas con un 42%, seguido de una venta directa con el 37%, en la
industria metalmecéanica se mantiene la tradicion de la venta directa con el 45%,
seguida de una venta por telemercadeo con un 36%.

En el sector institucional la preferencia en venta es la directa con un 63%. En
general la venta directa sigue predominando en las industrias con el 43%, y se
define la nueva tendencia de las ventas programadas con un 30%, sin olvidar el
Internet que aunque fue mas pequefio que los otros tuvo un porcentaje de 12%
significativo para la encuesta. Lo mismo sucede con el telemercadeo con el 14%.

e Pregunta No. 19. ¢ Si le gusta un producto quién es el encargado de aceptar
los cambios o la entrada de nuevos productos?
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Gréfica 24. ;Quién tiene el poder de decision en la compra?
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Observamos que en las empresas de alimentos el 60% de la compra la determina
la persona encargada del control de calidad, también llamada como la ingeniera
de alimentos. En la industria en general observamos que predomina la decision de
compra en el usuario con un 33%, seguido de las personas de mantenimiento con
un 25%.

En las empresas de metalmecénica observamos que las personas de produccion
son las que tienen el poder de compra en los productos, seguidas también por las
personas de mantenimiento. Y por ultimo, la institucion presenta un
comportamiento de que el administrador es quien opta por el cambio de un nuevo
producto, esto se ve reflejado por el tamafio de la empresa tales como hoteles,
moteles, entre otros., Este andlisis es muy importante para poder observar a quien
0 a quienes se deben dirigir las estrategias, las cuales se dividen en cada tipo de
empresa.

e Pregunta No. 20. ¢Segun su percepcion: cudl cree que es el mejor servicio
que se le pueda prestar?
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Grafica 25. Preferencia en el servicio.
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Segun el resultado de la encuesta se diria que el cliente prefiere la asesoria con el
38%, teniendo en cuenta que la asesoria es adecuar y apoyar en procesos de la
empresa para hacerlos mas faciles y rapidos. Sigue con la capacitacion con el
28% que indica que hay una marcada tendencia hoy en dia en la preparacion del
personal, siendo esto beneficioso para las dos empresas, se muestra también un
porcentaje del 19% en entrega de equipos, pero observando esto de forma
detallada, la entrega de equipos es liderada por las empresas de alimentos con el
60%.

En este sector se presta el servicio de prestar maquinas espumadores, y luego la
industria en general que necesitan equipos para el control de tratamientos de
aguas. También se observa un 10% en garantias lo que indica que el cliente
quiere estar seguro de que los productos 0 equipos no van a tener ningun
inconveniente con su proceso ya que esto acarrearia grandes costos para ellos.

En el Anexo No. 1. Se encontraran a detalle cada una de las respuestas en
graficas segun los sectores en que se han dividido tales como las empresas de
alimentos, la industria en general, la industria metalmecanica y la institucion.
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2.5. CONCLUSIONES DE LAS CONDICIONES ENCONTRADAS

e El suministro de productos quimicos y de mantenimiento asi como las
asesorias en este ramo tienen un gran potencial en el mercado. Una gran
proporcion de las empresas sin importar el sector al que pertenezca
requiere de estos productos y estos servicios.

e Las empresas de preferencia en el mercado y con mayor participacion en el
mismo son: NCH y Provinas. Los factores que determinan esta preferencia
son en su orden, calidad, marca, precio y servicio, estos factores
determinan el 95% de las consideraciones del cliente.

e La calidad es el factor fundamental al momento de comprar productos
quimicos, es una gran ventaja que tiene la empresa pues su factor de
identificacion en el mercado es el servicio.

e El precio juega un papel importante al momento de adquirir un producto
quimico debido a que las empresas para poder ser mas competitivas en el
mercado, buscan un producto de calidad al costo razonable.

e El mercado de productos quimicos presenta un gran potencial de ventas y
a través de la buena imagen de la Empresa PROINAS LTDA en ese
mercado, se podria alcanzar un buen posicionamiento ofreciendo productos
y servicios de alta calidad a un buen precio junto con un excelente servicio.

e La marca y el posicionamiento de esta marca en el mercado tiene un valor
importante a la hora de adquirir un producto, eso lo vemos reflejado en la
preferencia de marca del consumidor.

e Se ve una marcada diferencia en los tipos de empresas y las marcas que
ellas consumen, esta conclusion la vemos reflejada en la pregunta de las
marcas por sectores, y vemos que las empresas de alimentos prefieren a
Tecnas mientras que las industria en general a N.C.H.

e Vemos que el posicionamiento de la empresa es significativo el 84% de las
personas recordaron a PROINAS, por su Servicio y Calidad.

e Segun el analisis realizados hay una posibilidad significativa de retomar
negocios con los clientes que se habian perdido de la empresa, el 90% de
ellos dijeron que si PROINAS le brindaba lo que buscaban del producto y
servicio podrian volver a tener vinculos comerciales.

74



e Un gran factor a tener en cuenta es el servicio que se le pueda prestar al
cliente, aunque PROINAS es reconocida por el servicio, debemos
enfocarnos en mantener y aumentar la imagen de la empresa frente al
mercado, generando estrategias para lograrlo. Y de esta forma posicionar a
PROINAS en el mercado como una empresa lider en la comercializacion de
productos para mantenimiento.

e En el servicio que el cliente espera, esta en la asesoria, percibiéndose
como asesoria la posibilidad de opinar e implementar alguna mejora en las
empresas, mediante un proceso quimico de mantenimiento.

e Un punto muy importante a analizar es que el mercado que PROINAS
puede manejar es muy grande a comparacion con el que esta atendiendo,
luego se ve una gran oportunidad en incrementar la participacion en el
mercado.

e Observamos que también la decision de compra esta siempre en manos de
la persona usuaria del producto y él encargado de compras, esto lo
corrobora el andlisis del estudio, lo cual nos permite ver la posibilidad de
generar estrategias para llegar a ellos de forma que sea mas facil y rapida
la venta.

2.6. DIAGNOSTICO INTERNO Y EXTERNO

Por medio de este instrumento se pretende conocer cudles son las principales
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la empresa. Este punto es
muy importante para la realizacion y determinacion de los objetivos y las
estrategias necesarias para el su continuo mejoramiento.

En este diagnostico se utilizara como técnica la lluvia de ideas como fuente o
mecanismo que permitira la participacion colectiva de todos los miembros de la
empresa, cumpliendo con un objetivo manejo de la informacion, respetando, a su
vez, todas las opiniones y evaluaciones recibidas.

2.6.1. Evaluacion de las condiciones empresariales

Somos conscientes de la importancia de evaluar las condiciones tanto del medio
interno como externo, ya que este instrumento consolidara las bases de nuestra
empresa.
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2.6.1.1. Evaluacion del Medio Interno: En este apartado se analizaran a fondo
las fortalezas y debilidades de la empresa PROINAS LTDA, para que de esta
forma podamos adaptar la compafiia a las condiciones exigidas por el mercado y
este en capacidad de responder.

2.6.1.2. Fortalezas

Sistemas de distribucién y ventas:
En el sector de la comercializacion es fundamental contar con un sistema que
garantice la cobertura del mercado de todos y cada uno de los productos que se
comercializa. Alli se cuenta con personal capacitado que brindan a los clientes
respuestas oportunas a las necesidades que ellos tienen. En la distribucion se
cuenta con una persona encargada de esto y de esta manera se disminuye los
tiempos de entrega de la mercancia.

Infraestructura fisica:

En cuanto a la infraestructura fisica que es parte del sistema de distribucion y
ventas la compafiia cuenta con un local, donde tiene una amplia bodega de
productos, vehiculos propios y equipos de computo y tecnologia. De esta manera
se puede percibir que la compafila esta en la capacidad de atender los
compromisos adquiridos derivados de su actividad.

También en la ubicacion de las instalaciones se atienden a clientes que de alguna
u otra forma ya conocen la empresa y desean hacer una consulta o compra.

Portafolio de productos:
PROINAS maneja un amplio portafolio de productos en el area de mantenimiento,
brindandoles a sus clientes productos de calidad.

Posicionamiento de mercado: La compafiia cuenta con el respaldo de una
trayectoria de trabajo de mas de 12 afios, y con la maxima experiencia en la
comercializacion de productos quimicos y prestacion de servicios.

Personal calificado: la compafiia realiza una gran capacitacion de todos sus
colaboradores, de tal manera que se asegure que su perfil sea acorde a las
expectativas y exigencias del negocio. Actualmente cuenta con personal calificado
y con experiencia.

2.6.1.3. Debilidades

Rotacion de cartera:
El tema de la cartera es considerado una debilidad pues la politica de cartera
general de la compafia que es a crédito de 30 dias para casi la totalidad de sus
clientes; actualmente la cartera no presenta esta rotacion que seria lo ideal, se
esta manejando un promedio de 93 dias, y se convierte que esto es una debilidad
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ya que se traduce demanda de capital de trabajo, iliquidez y mayores costos
financieros.

Precios:
Es generado como una debilidad por la gran competencia que hay entre la
empresa y su proveedor, pues no se respeta un mercado ya realizado por la
empresa hace 12 afos, aprovechandose de esta forma del posicionamiento que la
empresa ya hizo con la marca.

Inventarios:
Se ha visto un alto costo de inventarios, y problemas en la entrega por falta de
productos, aunque hay mucho productos en al bodega, generalmente no hay los
mas solicitados. Generando esto demoras en las entregas.

Proveedores:
Se vio una gran debilidad en el proveedor mas fuerte de la compaifia pues no
respeta politicas de precios, ni genera crecimiento de la empresa, la empresa ve
una falta de apoyo del proveedor.

En cuanto a la parte administrativa y todos sus procesos internos hay un marcado
proceso de debilidad ya que la compafiia no se aplica ningun tipo de planeacién y
su toma de decisiones se hace de manera empirica, sin procesos definidos para la
toma de decisiones o manejo de inventarios, simplemente la gerencia aplica si
sentido comun y experiencia. Incluyendo esto la falta de programas de ventas.

2.6.1.4. Evaluaciéon del Medio Externo

Es este diagnostico se tienen cuenta el entorno, se analizan las oportunidades y
amenazas, del medio que en este caso es el sector industrial y las distribuciones
de productos quimicos.

o Entorno macroeconémico®: Colombia continia registrando buenos resultados

en materia de crecimiento. Los ultimos datos disponibles indican que el
acumulado de 2005 la economia presentd el mayor incremento anual de los
ultimos siete afos, con un crecimiento de 5,13%. La inversion, con un
crecimiento por encima del 20%, fue el componente de la demanda interna que
mas jalono el dinamismo de la economia; y las exportaciones continuaron su
tendencia al alza.
Adicionalmente, 2005 se ha convertido en el afio de las inversiones extranjeras
en Colombia. Durante este afio se han presentado las inversiones de mayor
importancia en el pais desde 1997, lo que constituye una muestra de la
creciente competitividad del pais.

® Cfr. http:\www. proexport.com.co. Fuente DANE.
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En 2005 la economia colombiana crecié 5,13%. Este crecimiento estuvo jalonado
por la demanda interna, cuyo componente mas dinamico fue la inversion privada, y
por las exportaciones. El dinamismo de la inversion obedeci6 a aumentos
sustanciales en la inversidbn en maquinaria y equipo (34,1%), y en equipo de
transporte (11,8%), componentes que sugieren que la economia esta haciendo
esfuerzos importantes para aumentar su productividad y competitividad para
enfrentar la competencia mundial.

Déficit presupuestal del gobierno:

Los impuestos, las ganancias que deberian generar las empresas del estado, las
entradas que tienen por prestamos hechos al exterior; han tenido un mal manejo
administrativo por parte de los funcionarios del estado y las perdidas que
muestran los estados financieros transforman el balance general en un déficit por
qgue los gastos son mayores en relaciona a las entradas. Generando esto una
amenaza pues gran potencial de los clientes son de entidades publicas y esto
genera que no haya un presupuesto claro para la compra de productos de
mantenimiento. Las reformas tributarias realizadas por el gobierno y las que se
proponen generan incertidumbre en los inversionistas y salida de capitales de
inversion.

Actitudes con respecto al mantenimiento: En este momento la economia del
pais, las entidades y empresas; castigan el primer rubro que es el area de
mantenimiento, por que es un Departamento en el cual admite que las
operaciones se ejecuten temporalmente sin que se haga un mantenimiento
adecuado, ademas no generan utilidades.

Actitudes con respecto a la calidad de productos: La gente ha tomado
conciencia que la calidad es importante, ya que garantiza un alto
aprovechamiento del beneficio de los productos.

Actitudes en relacién con el servicio a clientes: En este momento esta
variable es cada vez mas exigente y goza de una alta preferencia de los
clientes. Segun los andlisis realizados se encontré6 que es la variable mas
significativa para el cliente al momento de obtener un producto.

Control de contaminacién: Con la norma ISO 14000 que se refiere al control
ambiental, las empresas estan conscientes de la importancia de conservar el
medio y exigen productos que cumplan estos objetivos. Siendo para la
empresa una gran oportunidad pues los productos que se manejan son
biodegradables y cumplen con las normas de calidad.

Cambios en leyes tributarias: Colombia se prepara para una nueva reforma
tributaria en la que se incluye grabar articulos de la canasta familiar y

78



ampliacién de la base tributaria, De la misma forma, se bajan los topes de
retencion en la fuente, aumentan los aranceles para materias primas. Esta
inestabilidad ha generado incertidumbre y desestimulo la inversion y estimula
la salida de capitales al exterior.

Medidas como el cuatro por mil que se establecieron transitoriamente se han
fijado permanentes y se continda financiando la guerra a través de tributos de
los empresarios por medio de los bonos de guerra.

Leyes de proteccion ambiental: El gobierno esta interesado en que se
cumplan las leyes que protegen el medio ambiente, para lo cual crea
expedicién de licencias ambientales que son requisito indispensable para los
proyectos que se ejecutan. Existen leyes y decretos como por ejemplo: el
decreto 2105 de 1983 sobre la potabilizacion del agua para el consumo
humano, el articulo 79 la constitucién nacional, “La atencion de la salud y el
saneamiento ambiental son servicios publicos a cargo del estado” y por eso el
congreso de la republica cred la ley 99 de 1993 mediante la cual se crea el
ministerio del medio ambiente (SINA), El decreto 2104 de 1983 disposiciones
sanitarias sobre basuras. Contiene normas sanitarias aplicadas al
almacenamiento, presentacion, recoleccion, transporte y disposicion sanitaria
de las basuras.

Ubicacién y gravedad de actividades terroristas'®: El gobierno de Colombia,
enfrentando una amenaza terrorista interna, continué aplicando la ley de
manera vigorosa, asi como las medidas de inteligencia, militares y econdmicas
contra tres organizaciones designadas como Terroristas Internacionales: las
Fuerzas Armadas Revolucionarias de Colombia (FARC), el Ejército Nacional
de Liberacion (ELN), y las Autodefensas Unidas de Colombia (AUC). Colombia
colaboré con sus paises vecinos para impedir la expansién terrorista, investigar
las actividades terroristas dentro y fuera de Colombia, confiscar bienes, y
enjuiciar a los terroristas. La relacion entre Estados Unidos y Colombia
respecto a la extradicion continu6 siendo una de las mas exitosas del mundo.
El gobierno colombiano cooperé totalmente con los esfuerzos de Estados
Unidos para recuperar a los tres ciudadanos estadounidenses secuestrados
por las FARC en febrero de 2003, y se mantuvo receptivo a las propuestas de
terceros sobre un intercambio humanitario de secuestrados por prisioneros, a
pesar de la duplicidad de las FARC. Los grupos terroristas colombianos,
aunque debilitados, continuaron asesinando, secuestrando, y atemorizando a
los colombianos de todos los niveles.

La Administracion Uribe mantuvo su enfoque en la desmovilizacion o derrota de
los grupos terroristas de Colombia. En el curso de la desmovilizacién de los
combatientes, la Fuerza Publica interrogd a los desertores de los grupos
terroristas para conseguir informacion detallada sobre sus células terroristas.

19 http://bogota.usembassy.gov/wwwste14.shtml
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La Ley de Justicia y Paz, la cual ofrece beneficios judiciales y reduccion de
sentencias carcelarias para los terroristas desmovilizados que califiquen, exige
que todos los participantes confiesen todos sus crimenes como miembros de un
grupo terrorista.

A pesar de la campafa militar en su contra, las FARC continuaron actividades
terroristas de nivel tactico y de narcotrafico. Las FARC tuvieron en la mira a los
puestos rurales, carreteras nacionales, la infraestructura, y a varios adversarios
politicos. De igual forma el conflicto armado ha incrementado los desplazamientos
del area rural y se ve marcada la pobreza en cordones de miseria, aumentando los
niveles de inseguridad en las ciudades.

» Fuerzas Tecnoldgicas

Desarrollo de nuevos productos:
Las empresas multinacionales, ayudan a los paises menos industrializados,
aportando la tecnologia. En el transcurso del afio los proveedores de Proinas
ofrecen alrededor de 5 productos nuevos al mercado, generando esto oportunidad
de nuevos negocios y ampliar el mercado.

Los precios de los productos innovadores son altos:
Los productos innovadores a diferencia de otros productos son de alto costo ya
que han invertido capital en sus investigaciones.

» Fuerzas Competitivas

Competenciaregional y a nivel nacional:

Existen competidores no solo de calidad si no por precio, en este sector todos los
dias nacen empresas creadoras de quimicos no certificadas como por ejemplo
Quincol Ltda, Disquisan, Ambiesan, Industrias Crisha y otras.

Posicionamiento en el mercado:
El sector de la linea de productos quimicos dirigidos al area de mantenimiento ha
logrado concientizarse y convertir su uso en un habito.

Servicio:
En estos momentos el servicio es un valor agregado que toma importancia en los
diferentes sectores. Lo importante de la venta es la supervivencia a través de la
postventa.
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2.6.2. Variables Internas

La administracion estratégica es un proceso que se requiere para alcanzar el éxito
que los gerentes y empleados de todas las areas funcionales trabajen juntos para
presentar ideas e informaciones que permitan determinar las DEBILIDADES Y
FORTALEZAS, para asi establecer objetivos mas altos.

Integrados los grupos estratégicos se procede a identificar, las fortalezas y
debilidades en cada una de las capacidades, bajo la orientacioén del gerente, quien
explica las auditorias realizadas y los hallazgos para este proceso. Se aplica la

técnica de lluvia de ideas.

S N N

© N

© <

Fortalezas

Capacidad Directiva
Imagen Corporativa
Buena Comunicacion.
Conocimiento del negocio.
Capacidad Competitiva
Diversidad de productos
Calidad de los productos
Satisfaccion de los clientes

Capacidad Financiera
Capacidad de Endeudamiento
Asesoramiento Tributario

Capacidad del Recurso Humano
Personal calificado

10. Estabilidad
11.Programas de Capacitacion

N=n/2 +1

N=

OUTRWNE |

11/2 + 1=>N=6507
Debilidades

Capacidad Directiva

Reaccion al Cambio

No hay Desarrollo de Estrategias

Gestion Participativa

Falta de planeacion en el desarrollo Gerencial
Sistemas de control

Mision y Vision
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v' Capacidad Competitiva
7. Ampliacion y conocimiento cliente — mercado.

v' Capacidad Financiera
8. Analizar y elaborar presupuestos
9. Altos costos financieros.

N=n/2 +1
N=9/2+1>N=55 [6.

Luego se procede a realizar la priorizacion, ponderacion y clasificacion de las
debilidades y fortalezas.

El grupo selecciono las 7 fortalezas y 6 debilidades mas importantes de mayor a
menor importancia.

Tabla 7. Fortalezas y debilidades de las variables internas.

FORTALEZAS DEBILIDADES

e Satisfaccion de los clientes ¢ No hay desarrollo de estrategias
e Calidad de los Productos e (Gestion participativa

e Diversidad de productos e Sistemas de control

e Personal Calificado e Analizar y elaborar presupuestos
e Estabilidad e Altos costos financieros.

e Programas de Capacitacion e Misiony Vision

e Imagen corporativa

Fuente: PROINAS LTDA.

Elegimos un puntaje de votacién de acuerdo a la importancia segun su criterio a

cada factor.
Tabla 8. Puntaje de votacién de las fortalezas.

FORTALEZAS PUNTAJE
1. Satisfaccion de los clientes 88
2. Calidad de los Productos 80
3. Diversidad de productos 60
4. Personal Calificado 89
5. Estabilidad 50
6. Programas de Capacitacion 60
7. Imagen corporativa 80

Fuente: PROINAS LTDA.
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Puntaje Maximo: 89 No. 4 Personal calificado (89x80%) = 71.2

Puntaje Minimo: 50 No. 5 Estabilidad

El resultado 71.2 es el punto de referencia para entrar a seleccionar solo aquellos
factores que sean iguales o superiores a este, lo que da la siguiente seleccion:

e FORTALEZAS

Personal Calificado 89 Puntos
Satisfaccion de los clientes 88 Puntos
Calidad de los productos 80 Puntos
Imagen Corporativa 80 Puntos

Tabla 9. Puntaje de votacion para las debilidades.

DEBILIDADES PUNTAJE
1. No hay desarrollo de estrategias 89
2. Gestion participativa 60
3. Sistemas de control 80
4. Mision y Vision. 88
5. Analizar y elaborar presupuestos 70
6. Altos costos financieros. 70

Fuente: PROINAS LTDA.
Puntaje Maximo: 89 puntos No. 1 No hay desarrollo de estrategias (89x80%) =
71.2
Puntaje Minimo: 60 Puntos No. 2 Gestion participativa
Se escogen los factores que son mayores e iguales a 71.2. Los cuales son:

e DEBILIDADES

No hay desarrollo de estrategias 89 Puntos
Mision y Vision 88 Puntos
Sistemas de Control 80 Puntos

Inmediatamente se procede con la etapa de ponderacion, la cual consiste en
sumar todos los puntos logrados en la votacién para las fortalezas y las
debilidades, dando un total de 594 puntos lo que permite realizar la ponderacion
que debe sumar (1) quedando asi:

FACTORES PONDERACION
FORTALEZAS

Personal Calificado (89/594) 0.15
Satisfaccion de los clientes (88/594) 0.15
Calidad de los productos (80/594) 0.13
Imagen Corporativa (80/594) 0.13
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DEBILIDADES

No hay desarrollo de estrategias (89/594) 0.15
Mision y Vision (88/594) 0.15
Sistemas de Control (80/594) 0.13
TOTAL 1

Terminada la priorizacion se pasa a la etapa de clasificacion que consiste en
calificar si las fortalezas o debilidades poseen una intensidad alta o baja. La
calificacion es realizada por todo el grupo.

Se establece el siguiente patrdn de calificaciones para las fortalezas y debilidades.

Si la fortaleza es percibida por el grupo como Alta, en su impacto se le da el valor
de 4, sies Baja se le da el valor de 3.
Si la debilidad es percibida en el grupo como Alta, en su impacto se le da el valor
de 1, sies Baja se le da el valor de 2.

Son ocho (8) factores de los cuales del 1 al 4 son fortalezas y del 5 al 7 son
debilidades quedando la clasificacién del grupo asi:
2.6.3. Matriz De Evaluacion Del Factor Interno O PCI

Tabla 10. Matriz de la evaluacion del Factor interno o PCI.

FORTALEZAS

1. Personal Calificado 0.15 4 0.60
2. Satisfaccion de los clientes 0.15 4 0.60
3. Calidad de los productos 0.13 4 0.52
4. Imagen Corporativa 0.13 4 0.52
DEBILIDADES

5. No hay desarrollo de estrategias 0.15 1 0.15
6. Mision y Vision 0.13 1 0.13
7. Sistemas de Control 0.13 1 0.13
TOTALES 1 2.65

Fuente: La autora

PONDERADO MAXIMO = 4

PONDERADO MINIMO

1

PONDERADO PROMEDIO =25

El promedio de PROINAS, se encuentra en 2.65, por encima del promedio
ponderado que es 2.5.

84



Como se puede observar las fortalezas mas importantes son: personal calificado,
satisfaccion de los clientes, calidad de los productos e imagen corporativa; las
debilidades méas importantes son: no hay desarrollo de estrategias, mision y vision
ni sistemas de control.

PROINAS presenta debilidades menores a nivel interno de la organizacion en
comparacion con sus fortalezas, por esta razén la empresa necesita desarrollar
estrategias de penetracion y desarrollo de mercado.

2.6.4. Variables Externas

El andlisis externo pretende detectar y evaluar las tendencias y acontecimientos
que estan mas alld del control de una sola empresa y tiene como proposito
determinar unas OPORTUNIDADES que puedan beneficiar la empresa y unas
AMENAZAS que se deberian evitar.

Integrados los grupos estratégicos se procede a identificar, las oportunidades y
amenazas en cada uno de los factores, bajo la orientacion del gerente, quien
explica las auditorias realizadas y los hallazgos para este proceso. Se aplica la
técnica de lluvia de ideas.

2.6.4.1. Oportunidades

Factores Econdmicos
Patrones de consumo

[pll®)

Factor social

Actitudes con respecto a la calidad del producto
Actitudes en relacion con el servicio al cliente
Control de contaminacion

rwNoO

Factor politico
Leyes de proteccién ambiental

gl o

Tecnologia
. Desarrollo de nueva tecnologia

3 O

o Competencia
7. Posicionamiento en el mercado
8. Servicio

N=n/2 +1
N=8/2 +1N=5

2.6.4.2. Amenazas
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o Factor econGmico
9. Déficit presupuestal del gobierno

o Factor social
10. Actitudes con respecto al mantenimiento

o Factor politico
11. Cambio de leyes tributarias
12. Ubicacion y gravedad de actividades terroristas

o Tecnologia
13. Los precios de los productos innovadores son altos

o Competencia
14. Competencia regional y a nivel nacional

N=n/2 +1
N=6/2 + 1=»N=4

Luego se procede a realizar la priorizacion, ponderacion y clasificacion de las
oportunidades y amenazas.

Elegimos 8 oportunidades y 6 amenazas mas importantes de mayor a menor
importancia.

Tabla 11. Oiortunidades i amenazas de las variables externas.

e Patrones de consumo o Déficit presupuestal del gobierno

e Actitudes con respecto a la|e Actitudes con respecto al
calidad del producto mantenimiento

e Actitudes en relacion con el|e Cambio de leyes tributarias
servicio al cliente e Ubicacibn y gravedad de

e Leyes de proteccion ambiental actividades terroristas

e Control de contaminacién eLos precios de los productos

e Desarrollo de nueva tecnologia innovadores son altos

e Posicionamiento en el mercado eCompetencia regional y a nivel

e Servicio nacional

Fuente: La autora

Cada participante del comité otorga un puntaje de votacién de acuerdo a la
importancia segun su criterio a cada factor.
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Tabla 12. Puntaje de Votacién para las oportunidades.
OPORTUNIDADES PUNTAJE
1. Patrones de consumo 30
2. Actitudes con respecto a la|50
calidad del producto

3. Actitudes en relacion con el|51
servicio al cliente

4. Control de contaminacion 48

5. Leyes de proteccion ambiental 41

6. Desarrollo de nueva tecnologia 20

7. Posicionamiento en el mercado 52

8. Servicio 40

Fuente: La autora

Puntaje Maximo: 52 No. 7 Posicionamiento en el mercado (52x80%)= 41.6
Puntaje Minimo: 20 No. 6 Desarrollo de nueva tecnologia.

El resultado 41.6 es el punto de referencia para entrar a seleccionar sélo aquellos
factores que sean iguales o superiores a éste, lo que da la siguiente seleccion:

e OPORTUNIDADES

Posicionamiento en el mercado 52 Puntos
Actitudes en relaciéon con el servicio al cliente 51 Puntos
Actitudes con respecto a la calidad del producto 50 Puntos
Control de contaminacién 48 Puntos
Tabla 13. Puntaie de votacion iara las amenazas.
1. Déficit presupuestal del gobierno 53
2. Actitudes con respecto al mantenimiento 58
3. Cambio de leyes tributarias 40
4. Ubicacion y gravedad de actividades 50
terroristas
5. Los precios de los productos innovadores 15
son altos
6. Competencia regional y a nivel nacional 21

Fuente: La autora
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Puntaje Maximo: 58 puntos No. 2 Actitudes con respecto al ahorro. (58x80%) =
46.4 y el Puntaje Minimo: 15 Puntos No. 5 Los precios de los productos
innovadores son altos.

El resultado 46.4 es el punto de referencia para entrar a seleccionar solo aquellos
factores que sean iguales o superiores a este, lo que da la siguiente seleccién:

o AMENAZAS

Actitudes con respecto al mantenimiento 58 Puntos
Déficit presupuestal del gobierno 53 Puntos
Ubicacion y gravedad de actividades terroristas 50 Puntos

Inmediatamente se procede con la etapa de ponderacion, la cual consiste en
sumar todos los puntos logrados en la votacion para las oportunidades y las
amenazas, dando un total de 362 puntos lo que permite realizar la ponderacion
que debe sumar (1) quedando asi:

FACTORES PONDERACION
OPORTUNIDADES

Posicionamiento en el mercado (52/362) 0.14
Actitudes en relacion con el servicio al cliente (51 /362) 0.15
Actitudes con respecto a la calidad del producto (50 /362) 0.13
Control de contaminacion (48/ 362) 0.13
AMENAZAS

Actitudes con respecto al mantenimiento (58/362) 0.16
Déficit presupuestal del gobierno (53/362) 0.15

Ubicacion y gravedad de actividades terroristas  (50/362) 0.14
TOTAL 1.0

Terminada la priorizacién se pasa a la etapa de clasificacion que consiste en
calificar si las oportunidades o amenazas poseen una intensidad alta o baja. La
calificacion es realizada por las integrantes del grupo.

Se establece el siguiente patron de calificaciones para las oportunidades y
amenazas.

Si la oportunidad es percibida por el grupo como Alta, en su impacto se le da el
valor de 4, sies Baja se le da el valor de 3.
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Si la amenaza es percibida en el grupo como Alta, en su impacto se le da el valor
de 1, si es Baja se le da el valor de 2.

Son siete (7) factores de los cuales del 1 al 4 son oportunidades y del 5 al 7 son

amenazas, quedando la clasificacion del grupo asi:

2.6.4.3. Matriz De Evaluacion Del Factor Externo O POAM

Tabla 14. Matriz De Evaluacion Del Factor Externo

FACTORES PONDERACION | CLASIFICACION | RESULTADO
1 2 3 4=(2:3)

OPORTUNIDADES

Posicionamiento en el mercado 0.14 4 0.56
Actitudes en relacion con el servicio al cliente 0.15 4 0.60
Actitudes con respecto a la calidad del producto [0.13 4 0.52
Control de contaminacion 0.13 4 0.52
AMENAZAS

Actitudes con respecto al mantenimiento 0.16 1 0.16
Déficit presupuestal del gobierno 0.15 1 0.15
Ubicacioén y gravedad de actividades terroristas | (.14 1 0.14
TOTALES 1 2.65

Fuente: La autora

PONDERADO MAXIMO = 4
PONDERADO MINIMO = 1
PONDERADO PROMEDIO = 2.5

El promedio de PROINAS, se encuentra en 2.65, por encima del promedio general
ponderado de 2.5. Como se puede observar la oportunidad mas sobre saliente es
la actitud con relaciéon al servicio al cliente, mientras que la amenaza mas
destacada es la actitud con respecto al mantenimiento.

PROINAS presenta oportunidades significativas en los subfactores,
posicionamiento en el mercado con (0.56), actitudes en relacion con el servicio al
cliente (0.60), actitudes con respecto a la calidad de productos (0.52) y control de
contaminacién (0.52), totalizan 2.20 y en forma individual son fuentes de
excelentes oportunidades frente a las amenazas.
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2.7. MATRIZ DE DEBILIDADES, OPORTUNIDADES, FORTALEZAS Y

D = Debilidades  Internas:
Competencia

O = Oportunidades Externa:
F = Fortalezas Internas:
A = Amenazas Externas

AMENAZAS (DOFA)

Tabla 15. Matriz DOFA

Limitantes de PROINAS frente a la

Ventajas de PROINAS.
En que es fuerte PROINAS.

Que nos amenaza del entorno

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

F1 Personal Calificado
F2 Satisfaccion de los
clientes

F3 Calidad
productos
F4 Imagen Corporativa

de los

D1 No hay desarrollo de
estrategias

D2 Misién y Vision

D3 Sistemas de Control

OPORTUNIDADES (O)

ESTRATEGIA (F.O)

ESTRATEGIAS (D.O)

O1 Posicionamiento en
el mercado

02 Actitudes en relacién
con el servicio al cliente

e Desarrollar

Estrategias de mercado
gque permita aumentar la
demanda F1, F2, F3, F4,

e Incrementar la
participacion en el
mercado D1, D2. D3, O1,
02, 03, 04.

03 Actitudes con (01, 02, 03, 04 e Mejoramiento de la
respecto a la calidad del empresa a nivel
producto investigativo D1, D2, D3
04 Control de 01

contaminacion

AMENAZAS (A) ESTRATEGIA (F.A) ESTRATEGIA (D.A)

Al Actitudes conle Negociar con los|e Elaboracion del
respecto al|clientes formas  de |direccionamiento

mantenimiento.

A2 Déficit presupuestal
del gobierno

A3 Ubicacion y
gravedad de actividades
terroristas

pagos flexibles F1, Al
e Seleccionar los
clientes de acuerdo a su

capacidad de pago,
minimizando el riesgo
F2, Al, A2

estratégico y control que
nos permitan conocer la
capacidad de la empresa
para hacer estrategias de
mercado D1, D2, D3, Al,
A2, A3.

Fuente: La autora
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El andlisis de la DOFA permite determinar si la empresa esta capacitada para
desempefarse en el medio, igualmente permite formular estrategias de cuatro
tipos FO, DO, FA, DA.

La estrategia FO. Se basa en el uso de las fortalezas internas de la empresa con
el objeto de aprovechar la oportunidad externa ej. PROINAS aprovechando su
posicionamiento en el mercado y diversidad de lineas podra usar para su beneficio
desarrollos de programas de mercadeo.

Estrategia DO. Tiene como objetivo las mejoras de las debilidades internas,
valiéndose de las oportunidades externas, ej. Incrementar la participacion en el
mercado a través de un mercado agresivo.

Estrategia FA. Se basa en la utilizacién de las fortalezas de la empresa para
evitar, minimizar o reducir el impacto de las amenazas externas, ej.: innovacion
tecnoldgica y mejoramiento de productos para mayor competitividad.

Estrategia DA. Tiene como objetivo derrotar debilidades internas y eludir
amenazas ambientales. Se intenta minimizar debilidades y amenazas mediante
estrategias de caracter defensivo.

2.7.1. Matriz Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accién. (Matriz PEEA).

Tabla 16. Matriz PEEA
PARAMETRO PUNTAJE
FORTALEZA FINANCIERA
e Capacidad de endeudamiento
e Asesoramiento tributario
e Buena liquidez
e Crecimiento de las ventas
PROMEDIO FF
ESTABILIDAD EXTERNA
e Posicionamiento del mercado
e Actitudes en relaciobn con el

servicio al cliente
e Actitudes respecto a la calidad |6
del producto

vjooho

o1 o1

e Control de contaminaciéon &
PROMEDIO EA 5
PROMEDIO EJE Y 0.5
FORTALEZAS

e Personal calificado 6
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e Satisfaccion de los clientes
e Calidad de los productos
e Imagen corporativa
PROMEDIO FI
VENTAJA COMPETITIVA
e Calidad del servicio
e Tecnologia
e Lealtad de los clientes
e Efectividad del servicio

(23N e>Ne) o))

o~ DdO

PROMEDIO VC
PROMEDIO EJE X

Fuente: La autora

ol

De acuerdo con la Matriz PEEA, para el caso especifico de PROINAS, se debe
aplicar Estrategias Agresivas, como el desarrollo de mercados y diversificacion
concéntrica debido a la capacidad financiera que presenta la empresa y diferentes
zonas geogréficas que estan demandando productos.

2.8. CONCLUSIONES DE LAS CONDICIONES ENCONTRADAS

e Se observa que la mision y la vision que esta actualmente en la empresa no
esta acorde a lo que la empresa realiza o desea realizar, pues no muestra
compromisos, ni un horizonte especifico.

e Se observa la carencia de algunos departamentos como lo son el de
servicio al cliente, marketing, ventas, calidad y en el mismo momento un
organigrama especifico.

e La empresa carece de objetivos corporativos, siendo esto un obstaculo
para plantear y realizar metas y estrategias, pues no hay un panorama
definido de lo que se quiere o se espera.

e Se observa que en la empresa no hay una metodologia para planear, ni
tomar decisiones, no hay seguimiento a los clientes, no hay programacion
en ninguna area.

e No hay manejo de control de inventarios, generalmente se tiene de dos

productos que no se utilizan, generando esto altos costos de inventarios
para la empresa, y situaciones con los clientes al esperar por un producto.
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Se observa un problema con el proveedor principal, pues segun todo el
andlisis realizado y la experiencia en la empresa, quiere finalizar relaciones
comerciales con la empresa y tomar el mercado el mismo. Fructificandose
del posicionamiento de la marca que PROINAS cre6.

Se observa una falta de politicas estables y definidas para analizar los
proveedores.

La empresa cuenta con un amplio portafolio de productos, llevando esto
mas posibilidades de mercado, es decir a un mismo cliente es posible
venderle mas de un producto.

En el area financiera se ven altos costos financieros por tener deudas con
“prestamistas”, y no con entidades bancarias. Siendo las Ultimas mejor para
la empresa por sus bajas tasas de interés.

Se observa en las actitudes con respecto al mantenimiento, que algunas

personas 0 empresas esperan hasta que las maquinaria, personas sufran
algun dafo, para empezar a buscar la forma de raparlo o buscarle solucion.
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3. DISENO DEL PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO

El proposito de este capitulo es disefar la estrategia de mercado para PROINAS
LTDA., basados en los resultados de la evaluacién de las condiciones actuales
tantos internas como externas, determinadas en el capitulo anterior.

Ahora bien, cuando se habla de un plan estratégico de mercadeo se crea la
necesidad de desarrollar una estrategia orientada al mercado; pero esto no es
suficiente ya que debe haber un equilibrio entre las oportunidades del mercado y
los recursos de la organizacion. Por tanto, se requiere la revision de toda la
planeacion porque aunque “estrategia corporativa” y “estrategia de mercadeo” no
constituyen una sola y la misma cosa, Baker'! (1981) argumenta que:

“La seleccion de una estrategia de mercadeo por la empresa influira y afectara
todo lo que hace y, en este aspecto, la estrategia de mercadeo y la estrategia
corporativa estan inextricablemente encadenadas”.

Aungue en el desarrollo de este proyecto se enfatiza la importancia central del
mercadeo y promueve la idea de que todos y cada uno de los aspectos de la
empresa deberian estar dirigidos hacia el mercado, un mercadeo eficiente
constituye una condicién necesaria pero no suficiente para el éxito del negocio.
Por tanto, antes de disefiar un plan estratégico de mercadeo se hace necesario
adaptar las condiciones de la empresa, capacitandola en la ejecucién del plan
para responder a las nuevas necesidades y requerimientos del mercado.

De ahi que los objetivos deban ser definidos con claridad y definidas las
estrategias que se utilizaran para lograrlos. Las estrategias son los medios, las
maneras, los como se van a lograr los objetivos. Cada conjunto de objetivos con
sus respectivas estrategias los conocemos con el nombre de “Politica estratégica
de mejoramiento”. Después de establecer la politica o politicas estratégicas para
cada una de ellas se les asignaran los recursos tanto humanos como fisicos y
econdmicos, con su respectivo presupuesto. Seguido a esto, se le asignara un
indicador de gestiobn que medira los resultados obtenidos, estableciendo metas y
seguimientos de las estrategias. Finalmente, se debe designar quién sera el
responsable para gerenciar los procesos involucrados en cada politica estratégica.
Para ello, se partira, en primer lugar, por la reestructuracion interna de la empresa
para luego disefar el plan estratégico de mercadeo.

1 Baker, M.J. (1985), Marketing Strategy And Management, MacMillan, p.32.
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3.1. INICIATIVA ORGANIZACIONAL Y ADMINISTRATIVA

Esta propuesta se basa en cuatro estrategias significativas, que son: la estrategia
de la estructura organizacional, la estrategia financiera, la estrategia de
administracién de inventarios, seleccion, evaluacion de proveedores, y por ultimo,
la estrategia de disefio de marca, cada una con su objetivo, metas, politicas,
actividades, recursos y presupuesto.

3.1.1. Propuesta de la estructura organizacional

Establecer una estructura organizacional acorde a las necesidades de PROINAS
LTDA, superando los procesos, manteniendo al personal alineado con los
estandares de calidad y disciplina de mejora continla, que mantengan la entidad
en caracter competitivo con las demas empresas.

» Objetivo de la Propuesta

Disefar una nueva estructura organizacional flexible a las necesidades actuales y
futuras de PROINAS LTDA, manteniéndolo competitivo, desarrollando un optimo
desempefio global en la empresa, esto con el fin de lograr el aprovechamiento
integral del recurso humano.

» Metas de la Propuesta

e Presentar una propuesta de organigrama antes de 1 de diciembre de 2005.

e Con base en la anterior propuesta de organizacién, crear el manual de
funciones y responsabilidades, definir lineas de mando, comunicacién y perfil
del cargo para los integrantes de la nueva organizacion. Para realizarse antes
20 de diciembre.

e Asignar las funciones de acuerdo a las responsabilidades del cargo y a la
capacidad de gestion del personal durante la segunda semana de ejecucion

del plan de mercadeo.

¢ Involucrar la organizacion en procesos de mejora continua, capacitando a todo
el personal para mantener las nuevas politicas.

e Incrementar la fuerza de ventas, el departamento de mercadeo, crear el comité
de calidad. En términos de 3 meses.
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» Politicas de la Propuesta

Seleccionar el recurso humano de acuerdo a los requerimientos del perfil del

cargo respectivo.

Evaluar mensualmente el desempefio de las funciones de cada uno de los

cargos.

Mantener involucrado a todo el personal en el programa de mejoramiento.
Hacer reuniones periddicas para orientar y retroalimentar a los integrantes de
la organizacién en lo relacionado a los nuevo lineamientos de direccion

estratégica.

Vincular al personal mediante contrato de servicio.

> Actividades

v

AN

Realizar un proceso de seleccion. (Reclutamiento, entrevista preliminar,
evaluacién de habilidades, entrevista técnica, verificacion de referencias y
finalmente la vinculacion).

Preparar y realizar procesos de capacitacion general. Estas capacitaciones
se pueden contar con el apoyo que brinda el Sena a la cual esta adscrita la
empresa. Ellos ofrecen capacitaciones de tipo técnico como de ventas y
mercadeo.

Definir contraprestaciéon salarial (comisiones y bonificaciones), el personal
de ventas ganara una comision del 14% de las ventas y cobros que efectle
durante el mes; los incentivos que se realizaran sera una bonificacion de
$100.000 trimestral por el asesor que haya cumplido las estas de ventas del
periodo, se entregara en presencia de los empleados.

Crear el manual de funciones y perfil de cargos, para realizar los procesos
de seleccion y evaluacion de desempefio del personal.

Asignaciéon de Recursos

Humanos: Se precisara de mas personal para la empresa, quienes estén
encargados de los nuevos departamentos y secciones de la empresa.
Fisicos: Las instalaciones de la empresa, seran las adecuadas para el
funcionamiento de esta estrategia.

Tecnoldgicos. Ninguno.

Econdmicos: Utilidades del negocio.
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> Presupuesto

Tabla 17. Presupuesto para implementar de la Propuesta organizacional

CONCEPTO VALOR
Manual de Funciones y de perfiles $27.000
Papeleria para incorporar al personal $10.000
Material de capacitaciones $50.000
Comisiones 14% / Ventas
Bonificacion extra por superar metas $100.000
Capacitacion con el sena Gratis
TOTAL $187.000

Fuente: La autora

3.1.2. Propuesta Financiera

e Propuesta Optimizar La Estructura Financiera

Esa estrategia tiene como fin la generacién de valor, se efectuara un presupuesto
general de gastos con un estricto control mensual para su cumplimiento. Este
presupuesto se realizara involucrando directamente a la gerencia general y a la
parte contable, los cuales revisaran minuciosamente cada uno de los gastos
ejecutados en el afio inmediatamente anterior y proyectandolos de acuerdo a las
politicas de mercado y expectativas de los socios al afio siguiente. Adicionalmente
se realizaran comités financieros mensuales en lo que se evaluaran
detalladamente los gastos ejecutados comparados con el presupuesto para
realizar las correcciones y ajustes necesarios. Esto también permitira afianzar la
capacidad de negociacion frente a las entidades financieras con el fin de acceder
a tasas de interés mas bajas que permitan optimizar los gastos financieros de la
compafia.

> Objetivo de la Propuesta
Generar valor agregado para PROINAS LTDA.

> Metas de la Propuesta

o Implementacién y aplicacion de Tecnologia a los procesos financieros.

o Planeacion y ejecucion de presupuestos.

o Profundizar en el tratamiento de la informacién contable y financiera.

o Reducir los costos financieros por pagos de deudas a entidades que no
son bancarias.

> Politicas de la Propuesta

o Unicamente se haran créditos con entidades financieras, bajo ninguna
condicién se haran negociaciones de préstamos de dinero con terceras
personas.
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o Los préstamos a entidades financieras solo sera con base a presupuestos y
flujos de caja.

o La asignacion de recursos sera basado en los presupuestos de la
empresa, de acuerdo a los programas presentados por cada departamento.

> Actividades de la Propuesta

o Recolectar, ordenar y sistematizar la informacion financiera de la
organizacion.

o Adquisicion de software necesario para el proceso de mejoramiento en el
tratamiento de la informacion financiera.

o Buscar nuevas fuentes de financiacion para un crédito rotativo con una
entidad bancaria de bajo interés.

o Recoleccidon de datos historicos que sirvan como referente para la
planeacion de presupuestos.

o Aplicaciébn de indicadores econdmicos y financieros a los estados
financieros.

e Crear espacios de Feedback para la socializacion, interpretacion y toma de
decisiones de acuerdo a resultados de los analisis financieros.

> Asignacion de Recursos

v Humanos: Se necesitara del personal del departamento de contabilidad,
quien sera el encargado de llevar a cabo las actividades para el
cumplimiento de esta estrategia.

v Fisicos: Las instalaciones de la empresa y su infraestructura fisica se
necesitara para el cumplimiento de esta estrategia.

v Tecnolbégicos. Programa de software encargado de sistematizar
contabilidad.

v Econdémicos: Los recursos utilizados para esta estrategia seran de las
utilidades del negocio.

e Presupuesto del proyecto:

Tabla 18. Presupuesto para la Propuesta financiera.

CONCEPTO VALOR
Programa de Software $2.500.000
Capacitacién del personal $ 250.000
TOTAL $2.750.000

Fuente: La autora

3.1.3. Propuesta de Inventarios y Proveedores.

Con esta estrategia podemos definir e implementar politicas de inventarios
Optimas que garanticen el servicio al cliente a minimos costos. Evitando la
inmovilizacion de recursos financieros. De la misma forma podemos disefiar un
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modelo de evaluacion y seleccion de proveedores que faciliten el cumplimiento y
que permitan garantias a los clientes.

- Objetivo de la Propuesta: Garantizar el mejor servicio al cliente al minimo costo
ofreciendo la disponibilidad de los productos en las calidades y cantidades
establecidas por el cliente integrando la cadena de suministro desde el proveedor
hasta el cliente.

- Metas de la Propuesta:

e Clasificar los productos de acuerdo al orden de importancia en la generacion
de utilidades para la empresa

Definir los prondsticos de ventas para cada uno de los productos.

Estimar los costos de administracion de los inventarios.

Definir politicas para la administracion de los inventarios.

Disefiar el procedimiento de seleccidn y evaluacion de proveedores.

- Politicas de la Propuesta:

Soélo se efectuara compras a proveedores registrados en la empresa.

Las compras especiales realizadas por licitacion se haran sobre pedido.

Cada periodo de 6 meses se hara una evaluacion de los proveedores.

Los pedidos se haran en los periodos fijados y por las cantidades establecidas.
Para hacer alguna modificacion se requiere presentar la debida justificacion.

-Actividades de la Propuesta:

e Realizacion de un estudio de inventarios ABC, que permita establecer los
productos que generan mayor utilidad en la empresa y para esto se hara una
recopilacion de la informacion de todas las ventas y la rotacion de los
productos de la empresa, con sus respectivos costos.

¢ Definir productos que requieren de promocion segun el analisis realizado con el
estudio ABC y productos que deben ser retirados del portafolio.

e Definicidén de politicas sobre cuanto y cuando pedir.

e Disefar el procedimiento de seleccién y evaluacion de proveedores con base a
los requerimientos de la empresa.

- Asignacién de los Recursos:

v" Humano: La gerencia se encargara del andlisis de la seleccion de
proveedores y la creacion de las politicas de inventarios apoyado por el jefe
de ventas.

v' Fisico: La infraestructura fisica actual es la 6ptima para la realizacion de

esta estrategia.
Tecnoldgico: Ninguno.
Econdmicos: Las utilidades de la empresa..

AR

» Presupuesto para la estrategia
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Tabla 19. Presupuesto para la Propuesta de inventarios y proveedores.

CONCEPTO VALOR
Disefio de formatos $30.000
Papeleria $25.000
Estudio de demandas y costos $120.000
TOTAL $175.000

Fuente: La autora
3.1.4. Propuesta desarrollo de marca

e Propuesta Desarrollo Marca
A través del tiempo los productos quimicos han venido ampliando su red de
distribucion llegando directamente al cliente y desplazando un mercado que
PROINAS atendia, llegando ellos con mejores precios y condiciones comerciales.
En vista de esta situacion se ha definido que la forma de competir y mantenerse
en estas condiciones es a través de una marca propia, que también permitiria la
posibilidad de apertura nacional.

Esta estrategia consiste en posicionar el portafolio de productos pero ya con
marca propia, aprovechando el reconocimiento de PROINAS en el mercado, en
busca de incrementar las ventas, posicionar una marca propia en aras de crecer
cada vez mas. En esta estrategia es importante tener en cuenta el disefio de la
marca, establecimiento de politicas claras en inventarios y con proveedores, tipo
de envase, precios, promociones.

» Objetivo de la Propuesta:

Posicionar los nuevos productos de calidad y confiabilidad con la marca de
PROINAS LTDA en el mercado nacional.

» Metas de la Propuesta:

o Conseguir un nuevo proveedor dispuesto a maquilar que pueda brindar
garantias, calidad, confiabilidad, respaldo.

o Negociar las condiciones comerciales, precios y politicas.

o Disefiar una nueva marca de productos con sus logotipos, presentaciones,

lista de precios, y toda la estructura comercial.

» Politicas de la Propuesta:

o Lo primero para la empresa es la calidad de los productos.
o El servicio en esta nueva linea nos debe permitir generar valor al cliente.
o Respeto y fidelidad con la nueva marca, comercializando con prioridad los

productos de PROINAS.
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Mantener involucrado a todo el personal en este nuevo proceso.

> Actividades:

Conocer los fabricantes de productos quimicos que hay en Colombia, a
través de referencias y un listado suministrado por la empresa PROINAS.
Evaluar la calidad de sus productos y las certificaciones de calidad que
puedan ofrecer de respaldo, por medio de demostraciones directas en el
campo.

Negociar las condiciones comerciales con el proveedor seleccionado,
creando un contrato comercial que garantice el cumplimiento de cada una
de las partes.

Disefar la nueva marca, con su logotipo, nombres de los productos que
sean faciles de recordar y puedan generar posicionamiento de la marca.
Crear la nueva lista de precios acorde con los costos de los productos, con
los precios justos al mercado y con la utilidad esperada por la empresa.
Disefiar un brochure con la nueva linea de productos donde lleve su nuevo
direccionamiento estratégico.

Disefiar un nuevo catalogo de productos incluyendo la ficha comercial y
ficha técnica, para que éste sea llevado por los asesores comerciales

» Asignacién de Recursos:
v Humanos: La gerencia es la encargada del cumplimiento de esta
estrategia.
v' Fisicos: Las instalaciones de la empresa, y su infraestructura fisica se
necesitara para el cumplimiento de esta estrategia.
v' Tecnolégicos: Ninguno.
v Econdémicos: Los recursos utilizados para esta estrategia seran de las
utilidades del negocio.
> Presupuesto de la Propuesta:
Tabla 20. Presupuesto para la Propuesta de producto.
CONCEPTO VALOR
Viajes a Bogota donde se encuentran $500.000

los principales productores de
Quimicos de mantenimiento.

Disefio de la nueva marca $150.000
Papeleria utilizada en esta estrategia $50.000
Brochure (1000 unidades) $900.000
Catalogo de productos (10 unidades) $890.000
TOTAL $2.490.000

Fuente: La autora
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3.2. INCIATIVA DE DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

Esta propuesta requiere de la consolidacion de una filosofia y una organizacion
empresarial que permita direccionar estratégicamente la empresa, con la finalidad
de generar la imagen de empresa exitosa.

» Objetivo de la Propuesta:
Desarrollar un 6ptimo desempefio global en la empresa, esto con el fin de lograr el
aprovechamiento integral del recurso humano.

» Metas de la Propuesta:

o Definir los nuevos direccionamientos de la empresa segun los analisis
realizados anteriormente de la mision, vision, objetivos y metas.

o Divulgar y socializar la vision, misién y los valores corporativos de la
empresa PROINAS LTDA.

o Estructurar la empresa de acuerdo a la misién y vision de la empresa
durante la ejecucién del plan de mercadeo.

> Politica de la Propuesta:

o En la definicién del direccionamiento estratégico estara comprometido todo
el personal de la empresa.

o Todas las actividades de la empresa se desarrollaran enfocados dentro de
la mision y en el alcance de la vision definida.

o Mantener en un lugar visible de la empresa, los afiches y pendones

institucionales.
> Actividades de la Propuesta:

v Realizar capacitacion del personal sobre la importancia y los beneficios de
un direccionamiento estratégico claro.

v Realizar una charla informal de socializacion al personal de la empresa
explicando los elementos, las pautas y la importancia que tiene la nueva
evaluacion de la empresa.

v Incluir en el portafolio de productos y servicios la misién, vision y valores
corporativos.
v Elaborar un afiche institucional en donde se de a conocer la mision, vision y

valores corporativos reformulados; ubicandolo en un lugar de la empresa
visible tanto para el cliente interno como para el externo.
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> Asignacion de Recursos

v Humanos: Se necesitara del compromiso de todo el personal de la
empresa para esta estrategia. La capacitacion sera dirigida por la gerencia
de la empresa. En horas laborales, con una intensidad de una hora diaria
tres veces en una semana.

v Fisicos: En las instalaciones de la empresa se realizaran las actividades
pertinentes a esta estrategia.

v Tecnoldgicos: Ninguno.
v Econdmicos: Utilidades del negocio.
> Presupuesto de la Propuesta:

Tabla 21. Presupuesto para la Propuesta de direccionamiento estratégico.

CONCEPTO VALOR

2 afiches institucionales $ 50.000
Capacitacién del personal $250.000
TOTAL $ 300.000

Fuente: La autora
3.3. PROPUESTA DE LA ESTRATEGIA DE MERCADOS

Teniendo los ajustes internos, pasamos ahora a la realizacion del disefio del plan
estratégico de mercado, el cual, de acuerdo al andlisis de las variables externas
deberd estar soportado sobre dos bases principales: las propuestas para la
apertura y penetracion de nuevos mercados y las estrategias para la sostenibilidad
de los mercados actuales.

3.3.1. Propuesta para la estrategia de penetracién de nuevos mercados

La estrategia de penetracion en el mercado es una estrategia de crecimiento a
través de los mercados potenciales que pretende incrementar las ventas de los
productos quimicos para mantenimiento de PROINAS LTDA., ampliando su
cobertura a nivel nacional.

» Objetivos de la estrategia

e Ampliar la cobertura de mercado de PROINAS LTDA., a nivel nacional.

e Establecer distribuidores calificados en las capitales de los departamentos para
la representacion de la empresa en ese sector.

Lograr el posicionamiento de la nueva marca de PROINAS LTDA.

» Metas de la estrategia
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Disefiar un plan para los distribuidores que incluya: plan de ventas;
responsabilidades del distribuidor y de la empresa; condiciones comerciales y
entrenamientos.

Disefar las condiciones necesarias de precio, plaza, productos y promociones
para la apertura de zonas.

Apertura en las zonas de Bogotda y Medellin por medio del canal de
distribuidores en el primer semestre del afio 2006.

Disefio de un plan de expansion a nivel nacional en los siguientes 6 meses
para 5 afios.

Disefiar una politica de precios para los distribuidores, teniendo en cuenta
todos los factores que afectan el precio del producto y del servicio en cada
zona.

Incrementar el volumen de clientes nuevos al final del segundo semestre de
2006.

Incrementar las ventas de PROINAS en un 25% de los productos quimicos
segun las ventas realizadas en las nuevas zonas durante el afio 2006.

Politicas de la estrategia:

El distribuidor PROINAS, no puede vender el producto de la competencia.

El distribuidor debe ser una empresa legalmente constituida.

El distribuidor sera el encargado de capacitar su fuerza de ventas.

El distribuidor debera cumplir con todos los requisitos establecidos por la
empresa de tal manera que garanticen la honestidad, transparencia, y el buen
prestigio en el mercado de la misma.

Respetar los mercados asignados al distribuidor en la medida del cumplimiento
de sus obligaciones y metas.

El distribuidor debera brindar las garantias de cumplimientos a sus
compromisos tales como pagarés y contratos.

Actividades

Seleccion de los mercados: elegir el lugar donde se va a enfocar los esfuerzos
de la organizacién y la destinacion de los recursos limitados.

Planificacién del producto: definir el paquete total de beneficios que obtiene el
cliente cuando realiza la compra: el producto mismo, la marca, la
disponibilidad, la garantia, el servicio y la asistencia técnica.

Linea de distribucion: definir los canales a través de los cuales llega el
producto a los compradores y usuarios finales.

Comunicacién: definir las alternativas para que los clientes potenciales
conozcan el producto.

Servicio: definir el apoyo que la casa matriz prestara a sus distribuidores y, a
través de ellos, a sus clientes.
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v

Respaldo: apoyar al distribuidor por medio de la actualizacion de la pagina
Web, para que de esta forma, el cliente pueda tener una mayor informacion de
la empresa y los productos.

Asignacion de Recursos:

Humanos: La gerencia sera la encargada del cumplimiento de esta

estrategia, seleccion, negociacion y manejo de las politicas con los distribuidores.

v
v
v

>

Fisicos: La infraestructura de la empresa.
Tecnoldgicos: Ninguno.
Econdmicos: De las utilidades de la empresa.

Presupuesto de la estrategia

Tabla 22. Presupuesto para la propuesta de apertura de nuevos mercados

CONCEPTO VALOR
Viaticos y tiguetes. $ 800.000
Capacitacién del personal $150.000
Disefio de la pagina Web $450.000
Catéalogos $600.000
Fichas Técnicas $100.000
Muestras $70.000
TOTAL $ 2.700.000

Fuente: La autora

3.3.2. Propuesta para la estrategia de crecimiento sostenido en ventas.
A través de esta estrategia se pretende afianzar la relacion comercial con los
clientes actuales y disefiar las condiciones para recuperar los clientes perdidos.

e o o \7

Y

Objetivos de la estrategia:

Afianzar la estructura general del negocio.
Recuperar el mercado perdido por la empresa.
Crear lazos estrechos con los clientes actuales.

Metas de la estrategia:
Cada vendedor debe traer mensualmente 10 clientes nuevos, apoyado en la
base de clientes perdidos y potenciales.
A los clientes actuales se les debe ofrecer productos del portafolio de la
empresa que no estén utilizando o que lo estén comprando a otro proveedor.
Los clientes actuales deben aumentar sus items en el pedido.
Disefar programas de capacitacion a los clientes.
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Crear una base de datos que permita conocer el cliente, dependiendo de las
necesidades, frecuencia de compra, preferencias para el primer semestre del
2006.

A cada una de las cotizaciones ofrecidas y de clientes nuevos, anexar un
documento de informacion general y un portafolio de productos y servicios de
la empresa.

Realizar un seguimiento mensual de la recuperacion de los clientes de la
empresa mediante indicadores de gestion.

Realizar capacitaciones constantes en el area comercial.

Politicas de la estrategia:
La fuerza de ventas y todo el personal de la empresa tendra siempre presente
que lo mas importante es el servicio y la honestidad con el cliente.
Ofrecer solo productos que el cliente necesite.
La fuerza de ventas esta autorizada a otorgar un descuento maximo del 10%
por pago de contado.
Un descuento superior al 10% debe ser autorizado por la gerencia.
La fuerza de ventas debe asistir a todas las capacitaciones ofrecidas por la
compafia.
Cualquier sugerencia o reclamo del cliente debe ser reportado al departamento
de servicio al cliente quien debera solucionarlo con eficacia.

Actividades de la estrategia:
Crear un plan de bonificaciones a los vendedores por cada cliente nuevo (0
recuperado) que vincule a la empresa.
La empresa ofrecera entrenamientos continuos del personal para que esté en
la capacidad de solucionar los problemas del cliente.
La empresa disefiard un plan de bonificaciones por pedidos multiples, es decir,
por pedidos hechos aun mismo cliente con varios items.
Crear una base de datos con informacion detallada del cliente sobre sus
necesidades, productos utilizados, posibles productos de compra, usos,
frecuencia en la compra y resultados obtenidos por los productos.
Desarrollar un presupuesto de ventas que sea alcanzable y ajustado a las
condiciones del mercado, el cual serd entregado a la fuerza de ventas en
busca de su estricto cumplimiento.
Realizar descuentos y promociones para algunos productos de la empresa.

Asignacién de los Recursos

Humanos: La administracion debe entregar la responsabilidad de la estrategia al
jefe del &rea de mercado, el cual debe contar con un grupo de apoyo idoneo y
capacitado para la ejecucion de las actividades planteadas por lo que se propone
trabajar con estudiantes de ultimos semestres de carreras afines como: Ingenieria
de mercados, mercadeo, publicidad, comunicaciones sociales.
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Fisicos: La infraestructura de la empresa es apropiada para las reuniones y para
el analisis de los resultados obtenidos.

Tecnologicos: Es necesario estar en continua comunicacion, por lo tanto, se
debe contar con los medios que estan a nuestro alcance como son celulares y el
Internet.

Econdmicos: De la utilidad de la empresa.

> Presupuesto de la estrategia
Tabla 23. Presupuesto para el crecimiento sostenido en ventas.

CONCEPTO VALOR
Capacitacion de la fuerza de ventas. $ 800.000
Programas de seguimiento $150.000
Creacion de la base de datos $80.000
Folletos, catalogos y papeleria $800.000

TOTAL $ 1.830.000

Fuente: La autora
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4. IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS

Si bien es cierto que en la literatura sobre temas de marketing se encuentra
suficiente informacion, estudios y analisis para ayudar a disefar las estrategias de
marketing adaptadas al mercado, en lo que se refiere a ejecutar esas estrategias,
la literatura guarda silencio total, y los libros de autoayuda suenan vacios. A pesar
de esto, en esta seccion, el objetivo es mostrar como se ha desarrollado el plan de
mercadeo disefiado para PROINAS LTDA, las acciones que se han ejecutado, los
resultados que se han obtenido en este primer semestre de 2006, tiempo en el
cual se ha venido implementando este plan.

La ejecucion se ha llevado a cabo estructurando primero la organizacion para que
esté en capacidad de enfrentar los nuevos retos planteados por la implementacion
de las estrategias externas.

4.1. IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA ORGANIZACIONAL Y
ADMINISTRATIVA

De acuerdo al disefio, esta propuesta se dividid en cuatro grandes estrategias
sobre las cuales se realizé su ejecucion y las acciones realizadas y sus resultados
se resumen asi:

4.1.1. Implementacion de la estrategia organizacional

La estructura formal de la empresa PROINAS LTDA., desempefia un papel
importante. Dicha estructura permite dividir el trabajo de la empresa en tareas bien
definidas, asigna cada una de éstas a las personas que conforman el recurso
humano permitiendo una mayor eficiencia en toda la organizacion; luego la
estructura, coordina los trabajos especializados al definir los vinculos formales
entre las personas y establece la linea de autoridad y comunicacion, consolidando
una filosofia y organizacion empresarial que permita direccionar estratégicamente
las acciones de la empresa, con la finalidad de generar una imagen corporativa en
el corto plazo.

4.1.1.1 Disefio de la Estrategia Organizacional

Se plantea el disefio de una organizacion capaz de responder a las necesidades
surgidas del nuevo plan de mercadeo, areas funcionales con capacidad para
prestar el apoyo y brindar la informacién confiable y oportuna, capaz de adaptarse
a los cambios permanentes y a la dinamica de los mercados, la economia, la
politica y todo el ambiente externo.

Segun la evaluacién de las condiciones actuales llevada a cabo por el personal
directivo de la empresa con el apoyo de todo el personal, a quien se consultd
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sobre las necesidades que ven en la organizacion, los organismos requeridos y

sus funciones serian:

e El departamento de mercadeo y publicidad encargado de desarrollar planes e
incentivos para los clientes, que creen programas que impacten al consumidor
y que sirvan para saber realmente cudles son las necesidades para
satisfacerlas de una forma rapida y eficaz. Ademas, también esta encargado
de crear un disefio de nuevos catdlogos y brochures, disefiando publicidad
para llegar a los canales de la empresa y hacer de esta forma el trabajo de la
fuerza de ventas mas facil y rapido.
(Ver Anexos No. 12 Nuevo Catalogo)

El departamento de ventas encargado de monitorear constantemente a la fuerza
de ventas, con seguimiento y motivacion, creando cuadro de ventas, seguimiento
a los clientes, creando programas para generar fidelidad con el cliente. Y de esta
forma haciendo un analisis individual de cada cliente para generar estrategias para
cada uno de ellos observando su consumo mensual.

(Ver Anexo No.15 Cuadro de Ventas)

e Estructurar el departamento de servicio al cliente, que atienda las inquietudes y
ofrezca soluciones oportunas a los requerimientos de los clientes, este
departamento es el encargado de ofrecer y programar capacitaciéon con el
cliente. Ofreciendo programas para cada una de las industrias.

e Comité financiero, encargado de revisar y fiscalizar los presupuestos y el
cumplimiento de metas tanto econdémicas como corporativas, buscando en
cada momento generar mas valor a la empresa y sus clientes.

e Comité de calidad, encargado de un seguimiento directo con el proveedor y
con la mercancia recibida asi como la documentacion necesaria que respalde
la calidad de los productos y el cumplimiento de todas las normas, para de esta
forma brindarle el mejor producto con los mejores estandares de calidad.

Basados en este nuevo esquema, se definid la estructura organizacional a través
del organigrama de la empresa donde se define la relacion jerarquica, los
conductos regulares de informacion, comunicacion y responsabilidad. El resultado
es el siguiente:

Propuesta de Organigrama para PROINAS LTDA. Ver Anexo 2.

4.1.1.2. Resultados Estrategia De La Estructura Organizacional: En su
implementacion, se realizé un estudio de requerimientos de apoyo para la
ejecucion del plan, se definieron las nuevas éareas funcionales, se definid las
funciones y responsabilidades de cada una de estas nuevas areas, asi como los
recursos necesarios para su operacion.
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A partir de junio, se cre6 el area de mercadeo y publicidad dentro del
departamento comercial, en el que se nombro un tecndlogo en mercadeo como
persona encargada de disefiar metas y tacticas de corto plazo que contribuyan al
desarrollo y ejecucion del presente plan sus funciones estan definidas asi:

0 Investigacion sobre las necesidades de los clientes en cuanto a productos de
mantenimiento.

o Definiciéon de las preferencias y expectativas de los clientes en el suministro de
nuestros productos.

o Investigacion y definicion sobre condiciones y posicion competitiva de la
empresa en el mercado

o Definicién junto con la gerencia de una politica de precios que permita competir
en el mercado.

0 Investigacion acerca de innovaciones a los productos de tal forma que se
adapten a los requerimientos del cliente.

o Definicidén de los requerimientos para la apertura de nuevos mercados.

o Disefos de planes de promocién y publicidad.

o Disefiar planes que permitan identificar las condiciones de operacion de la
competencia y aliviar su impacto.

o0 Investigacion de posibles proveedores nacionales y extranjeros que permitan
mejorar las condiciones actuales.

A la fecha ha participado en el disefio de los nuevos catélogos de vendedores, la
capacitacion de la fuerza de ventas, el disefio del brochure de la empresa y la
definicion de las necesidades y condiciones para establecer los mercados de
Medellin y Bogota los que estan actualmente en desarrollo.

En el departamento de ventas a partir de mayo se contratdé un jefe de ventas
encargado de la coordinacién y seguimiento de todo el grupo de ventas, en la
actualidad tiene 3 vendedores a su cargo y es el responsable de definir con la
gerencia las cuotas de ventas para cada periodo asi como la asignacion de cuotas
a cada vendedor, apoyo técnico y comercial a los vendedores, seguimiento de los
vendedores y presentar un informe semanal de resultados. Es responsable de
toda la gestién comercial de la empresa.

A la fecha se han disefiado los formatos de seguimiento de vendedores, con un
registro de visitas, cotizaciones presentadas, operaciones de seguimiento de la
cotizacion y pedidos efectivos. (Ver Anexos 3) También se ha disefiado el formato
de cliente en el que se encuentra, productos que consume, su utilizacion,
cantidades, frecuencia, pedidos por fecha de solicitud y fecha de entrega quien
realiza la compra, condiciones comerciales y comentarios. (Ver anexos 4)
También se ha participado en la definicion del perfil del vendedor, la contratacion,
capacitacion y apoyo a dos nuevos vendedores.

Departamento de servicio al cliente, que atienda las inquietudes y ofrezca
soluciones oportunas a los requerimientos de los clientes, este departamento es el
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encargado de ofrecer y programar capacitacion con el cliente. Ofreciendo
programas para cada una de las industrias.

A la fecha, no se ha podido crear este nuevo departamento, solo se han definido
algunas funciones que estan siendo desarrolladas por la subgerencia de la
empresa, dentro de las responsabilidades basicas se encuentra, disefio de planes
de capacitacion al personal del cliente sobre la aplicacion del producto que esta
utilizando y el portafolio de nuevos productos que permitiran realizar de forma mas
eficiente su programa de mantenimiento, seguimiento de los pedidos del cliente,
entregas, resultados de los productos, atencion de las inquietudes del cliente y
solucion inmediata de los problemas presentados en la utilizacion de los
productos.

En la medida en que se ha desarrollado este plan, se ha encontrado gran
receptibilidad por parte del cliente, esta satisfecho con que la empresa esté
pendiente de sus necesidades y que en la eventualidad de alguna inquietud queja
o reclamo, se tenga una persona dispuesta para dar solucién inmediata. Esta
pendiente en el disefio de programas de productos y servicios especializados para
cada una de las industrias.

El Comité financiero, es el encargado de revisar y fiscalizar los presupuestos y
cumplimiento de metas, tanto econ6micas como corporativas, buscando en cada
momento generar mas valor a la empresa y sus clientes.

A la fecha se ha creado el comité financiero en el que toman parte la gerencia, la
subgerencia, la contadora y el jefe de ventas. Se ha realizado el calculo de las
necesidades de recursos financieros a corto, mediano y largo plazo que permitan
desarrollar este plan. Se negocié con Bancolombia créditos a dos afios y créditos
rotativos. Se canceld las obligaciones con personas naturales por fuera del
sistema financiero, se revisé el presupuesto de este afio y se hicieron las
correcciones respectivas fijando las metas para el presente afio, asi como los
flujos de caja programados.

El Comité de calidad es el encargado de un seguimiento directo con el proveedor y
con la mercancia recibida asi como la documentacion necesaria que respalde la
calidad de los productos y el cumplimiento de todas las normas, para de esta
forma brindarle el mejor producto, con los mejores estandares de calidad.

El comité de calidad se encuentra operando desde mayo del presente afio y esta
conformado por la gerencia, la subgerencia, el jefe de ventas, el jefe del area de
mercadeo. El trabajo desarrollado se resume en la evaluacion de la calidad del
productor seleccionado para la maquila de los productos, las certificaciones que
garantizan su calidad, impacto ambiental, asi como la documentacion de todos los
productos de la nueva linea SANT, disefio e impresion de fichas técnicas, fichas
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comerciales y hojas de seguridad. La ejecucién de las tareas se designan a uno o
varios de los miembros del comité quienes se apoyaran en los empleados de la
empresa, asignando labores especificas a cada uno de ellos, con los plazos
fijados para su ejecucion.

De igual forma, se ha definido el manual de funciones y responsabilidades para
cada uno de los cargos de la empresa, el cual se desarrollo en tres etapas, la
primera fue, analizando las encuestas realizadas a todos los empleados de la
empresa en la que describen las actividades que ejecutan, la periodicidad y la
responsabilidad inherente; la segunda fue la observacion directa de los analistas
en las actividades cotidianas y rutinarias de los empleados de la empresa; y la
tercera herramienta fue la complementacién del manual de funciones de la OIT,
basados en los cargos existentes en la empresa. En este manual se definen los
siguientes elementos para cada cargo:

v" Objetivo del cargo
v' Detalle de funciones
o Funciones principales
o Otras funciones
o Frecuencia
v Perfil del cargo
0 Experiencia
o Capacitacion
o0 Conocimientos especiales
0 Habilidad requerida
v" Responsabilidad
o Por contactos
o0 Por manejo de informacion.
0 Por materiales
0 Por supervision
v Condiciones de trabajo
0 Riesgoy esfuerzos
o Condicién ambiental
v' Observaciones.

El resultado de este trabajo se encuentra en el anexo No. 5. Manual de funciones.

4.1.2. Implementacion de la propuesta Financiera

4.1.2.1. Disefio de la propuesta Financiera: se quiere determinar los recursos
financieros necesarios para la implementacion de esta estrategia de mercado.
Para llegar a esto se hace necesaria una elaboracién de un presupuesto de
ventas, definicion de politicas de cartera y la elaboracion de un flujo de caja.
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Adquirir un sistema de procesamiento de datos especificos (software), que mejore
y actualice la informacion interna de los productos rotacion, ciclo de caja del
producto, etc.

Se debe mejorar el sistema de datos de inventarios y contabilidad para obtener un
mayor acceso a los antecedentes de la empresa importante para la administracion
de ésta que proporcione una mayor informacion sobre la rotacién de los
inventarios, identificar el producto de mayor y menor velocidad de ciclo de caja y
ciclo de liquidez, organizar la base de datos de la empresa por el tipo o sector
industrial (Metalmecanica, avicolas, universidades, hospitales, industria de
plasticos, petroleras, hoteles, moteles, etc.) Para de esta forma tener un acceso
rapido a esta informacién y saber qué productos requiere cada tipo de empresa
(cliente) y poder brindarle una mayor eficiencia y calidad de servicio.

La propuesta es hacer una mejora en la parte de administracion digital
implementando a los paquetes ya existentes un sistema de procesamiento de
datos mas especificos; software, asi como un intercambio electrénico de datos
entre las empresas que Interfieren en el proceso de comercializacion como lo son
proveedores y clientes.

4.1.2.2. Resultados de la Propuesta Financiera: Como resultado a la
implementacion de la propuesta se ha podido organizar la documentacion
financiera de la empresa lo que ha permitido realizar negociaciones con los
bancos y alcanzar créditos logrando la disminucién de los costos financieros
debido al préstamo otorgado del Banco Colombia, y de esta forma cancelar la
deuda con los prestamistas por fuera del sistema financiero, aparte de un lograr un
gran respaldo en bancos internacionales como el Citibank.

Estos créditos también han permitido disponer de liquidez para lograr el
cumplimiento oportuno de las obligaciones de la empresa, dando una excelente
imagen de ella ante los proveedores logrando descuentos financieros.

La disposicion de estos recursos ha permitido a la empresa participar en grandes
licitaciones con empresas como la Electrificadora y Ecopetrol.

Los presupuestos también han permitido hacer una evaluacién mensual de los
resultados calculando las desviaciones analizando las causas y tomando acciones
correctivas.

Para el procesamiento de datos se adquiri6 un software proporcionado por la
empresa XEO Tecnoinformatica, el software trae el paquete de inventarios y
contabilidad mas una capacitacion de 6 horas aproximadamente que lo recibiria la
gerencia, la secretaria y el departamento de contabilidad, que van a ser las
personas encargadas de manejar este nuevo software.

Esto ha permitido construir una base de datos de clientes, divido en zonas y en
sectores industriales, mejorando en la programacién de las ventas y de los
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vendedores. También ha permitido tener informacion oportuna sobre resultados
financieros, cartera, inventarios, obligaciones con proveedores, contribuyendo a
mejorar la toma de decisiones en la empresa.

(Ver anexos No. 6 Politica de Cartera)

o Recoleccidon de datos historicos que sirvan como referente para la
planeacion de presupuestos.

o Aplicaciébn de indicadores econdomicos y financieros a los estados
financieros.
e  Crear espacios de Feedback para la socializacién, interpretacién y toma de
decisiones de acuerdo a resultados de los analisis financieros.

4.1.3. Implementacién de la Propuesta de Inventarios y Seleccion de
Proveedores.

Para certificar la calidad del producto al cliente y el nivel de servicio requerido, se
hace necesario definir los proveedores de los productos de la empresa y una
politica de inventarios que garantice la disponibilidad.

4.1.3.1. Disefio de la Propuesta de Inventarios: Son productos que se
encuentran en existencia, almacenados, disponibles para satisfacer
oportunamente las necesidades establecidas por un cliente interno o externo. Bajo
el punto de vista del cliente y del departamento comercial, los articulos
demandados por el cliente deberian estar siempre en existencia, de tal forma que
los pedidos de los clientes se puedan despachar de forma inmediata, esto
generaria una gran ventaja ante nuestros competidores. Pero almacenar articulos
es demasiado costoso y hace que se incrementen los costos de operacion a causa
del incremento en los costos de mantenimiento de unidades en inventario dentro
de los cuales encontramos, el costo de los recursos utilizados en el mantenimiento
del inventario como son bodegas, personal, servicios, equipos y sin dejar de
considerar el costo de oportunidad del capital invertido.

En el disefio de una politica de inventario, debe haber un balance entre los costos
del mantenimiento del inventario y el servicio al cliente, representado en el costo
de no tener un articulo en existencia cuando el cliente lo demanda. El disefio de
esta politica de inventario debe responder basicamente las siguientes cuatro
preguntas: ¢qué?, ¢cuanto?, ¢cuando? y ¢;donde? se debe ordenar. Es asi como
la gestion de los inventarios, los cuestionamientos basicos deben resolver:

e ¢ Qué productos hay que reponer?

e ¢ Qué cantidad hay que comprar o en que cuantia hay que aprovisionarse?
e ¢ Cuando hay que realizar el pedido?
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e ¢ Ddnde hay que situar el producto?

En PROINAS LDA, el argumento fundamental en el mantenimiento de inventarios
es el servicio al cliente sobre el cual se ha disefiada la estrategia competitiva, los
inventarios suministrardn un nivel de disponibilidad que puede satisfacer altas
expectativas de servicio establecidas por el cliente. Disponer de estos inventarios
para los clientes, no solo puede mantener las ventas, sino también puede
incrementarlas.

Aunque mantener inventarios causa un costo, en algunos articulos distribuidos por
la empresa, el pedir cantidades adicionales, superiores a los niveles de demanda,
puede reducir indirectamente los costos de operacion que compensarian
suficientemente el costo de manejo de los inventarios, este es el caso en el cual
se ha negociado con el proveedor descuentos por volimenes de compra o
descuentos por el numero de unidades de despacho, que disminuirian los costos
de transporte.

Otro aspecto a considerar son los cambios en la lista de precios, se ha establecido
convenios con los proveedores para recibir la informacion de aumentos en los
precios, de tal forma que permita realizar pedidos con precios antiguos, factor que
podria compensar el incremento en los cotos de mantenimiento de inventario y
permitirian plantear promociones a los clientes transfiriendo parte de este
incremento en los costos como promocion.

Por otro lado, en la definicion de la politica de inventario, también tendremos en
cuenta que los inventarios son considerados como una perdida. Absorben capital
que podria ser usado de una forma mas eficiente, como mejorar la competitividad
o la productividad. Ademdas, no contribuyen con ningun valor directo a los
productos de la empresa.

Para la definicion de los elementos basicos, se ha establecido un objetivo que
permita tomar las decisiones en cuanto a la solucién de las preguntas sobre la
gestion de los inventarios, en la cual se plantea garantizar el nivel de servicio al
cliente a minimo costo. Esto, se planteara sobre procedimientos estadisticos para
conocer cuando realizar el pedido (Punto de reorden) y calcular la cantidad a pedir
(Lote de pedido).

Este objetivo se puede resumir en que una correcta gestion de los inventarios de
la empresa ayuda a conseguir:

e alcanzar el grado de servicio y disponibilidad requerido por el mercado

¢ minimizar las inversiones de capital sin afectar el nivel de servicio.

e Obtencion de la rentabilidad deseada sobre las inversiones en Stock.

Es asi como a través de la correcta gestion de los inventarios, debemos alcanzar
una mejora en la rentabilidad de la empresa de la siguiente forma:
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¢ Disminucion de las inversiones permanentes en capital de trabajo.
e Incremento en la demanda atendida, a través del mantenimiento del nivel
de servicio

e PLANEACION DE INVENTARIOS ABC

Para la definicién de politicas de inventario de los productos comercializados por
PROINAS LDA, se hace necesario determinar cuales son los productos que
contribuyen a la generacién de riqueza para lo cual se utilizara la planeacion de
inventarios ABC debido a que esta es un método que nos permite conocer cuales
son los articulos que contribuyen con mas valor a la empresa, segun Chase,
Aquilano, Jacobs (2004) definen el concepto de inventarios ABC de la siguiente
forma:

“El hecho de mantener el inventario a través de conteo, colocacién de pedidos
recibo de existencias, etc., requiere tiempo y dinero; cuando existen limites de
estos recursos el paso logico es tratar de utilizar los recursos disponibles para
controlar el inventario de la mejor manera posible. En otras palabras centrarse en
los articulos mas importantes del inventario.

Esto es cierto en la vida diaria (la mayoria de las decisiones tienen relativamente
poca importancia, pero unas pocas le dan forma a futuro) y también es cierto en
los sistemas de inventario (en donde unos pocos articulos constituyen la mayor
parte de la inversion).”

Este es un principio muy conocido en las técnicas de administracion y sera
utilizado a fin de enfocar el control sobre los articulos mas importantes para la
gestion de los inventarios.

Su aplicacién establece la clasificacion de los articulos en tres niveles de
importancia:

e Nivel A: Articulos muy importantes.
¢ Nivel B: Articulos moderadamente importantes.
¢ Nivel C: Articulos poco importantes.

Esta clasificacion sugiere efectuar los siguientes controles basicos:
Articulos catalogados como A:

e Evaluacion mensual de las previsiones de ventas y revision periddica de los
resultados.

e Actualizacion diaria de los registros de inventarios, con frecuentes
recuentos ciclicos para comprobar que las existencias de almacén
coincidan con los valores registrados.

¢ Revision frecuente de las necesidades y cantidades pedidas.
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¢ Recalculo periddico del stock de seguridad.
¢ Vigilancia permanente de los plazos e entrega.

Articulos del grupo B:

e Sin mirar a los del grupo A, pero con menos frecuencia de revision.

Articulos del grupo C:

e En este grupo, la regla basica es prestar poca atencion en el sentido de que
el costo de los procesos de gestion de control del stock no sea superior al
beneficio potencial obtenido.

e Los registros deben ser simples e inexistente con amplias cobertura de
pedidos y stock de seguridad.

e Los recuentos fisicos poco frecuentes, con margenes de error aceptables y
técnicas de recuento especiales, tales como medicion por volumen y peso,
etc.

4.1.3.2. Resultados de la Propuesta de Inventarios: Los datos referentes a las
ventas del afilo 2005 por producto, valorado al costo de lista del proveedor, se
presentan en el anexo No. 20 contribucion a las ventas.

Antes se debe considerar que en los datos de demanda se encuentran picos
ocasionados por ventas irregulares a grandes empresas como ECOPETROL,
Electrificadora de Santander, Acueducto, Gasoriente que distorsiona el
comportamiento general de la demanda, estas ventas son realizadas por licitacion,
en la cual se establece un plazo de entrega que es acordado por el proveedor por
lo cual estos productos son excluidos de los datos de demanda y como politica de
inventario estas compras se realizaran Unicamente bajo la confirmacion de la
orden de compra por parte del cliente.

Estos datos han sido ordenados en orden descendente y la grafica encontrada es
la siguiente:

Gréfica 26. Inventarios ABC

INVENTARIOS ABC
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Segun este estudio los articulos mas importantes clasificados de acuerdo al

porcentaje de participacion en las ventas son los siguientes:

PROINAS LTDA
CONTRIBUCION A

Tabla 24. Inventarios ABC. Inventarios ABC.

LAS VENTAS 2005

total costo | Porc. PROVE.
PRODUCTOS contribucion acumulado | Particip.
BEXANE 21.884.316,00| 21.884.316,00|0,15 Certified
SAF SOL 8.964.130,00 30.848.446,00 | 0,21 Certified
DEOSOL 8.484.000,00 39.332.446,00 | 0,26 Certified
DYLEC NF AEROSOL |8.107.491,00 47.439.937,00 (0,32 Certified
ACCEL AEROSOL 7.543.060,00 54.982.997,00| 0,37 Certified
ALL BRIGTH 7.276.940,00 62.259.937,00| 0,42 Certified
FREE AEROSOL 6.858.897,00 69.118.834,00 | 0,46 Certified
WT - 21 5.087.592,00 74.206.426,00 | 0,50 Certified
OPTIMUS CN x5 GLS |4.760.000,00 78.966.426,00 | 0,53 Marwind
CERTIETCH 3.729.120,00 82.695.546,00 | 0,55 Certified
DARATHENE
AEROSOL 3.609.297,00 86.304.843,00 | 0,58 Certified
AQUASOL 3.280.860,00 89.585.703,00 | 0,60 Certified
WT-44 3.000.000,00 92.585.703,00 | 0,62 Certified
DARATHENE 2.986.280,00 95.571.983,00 | 0,64 Certified
Sellante de Tuberia
P.S.T.567 x 50 ml 2.893.326,00 98.465.309,00 | 0,66 Loctite
SAF SOL AEROSOL 2.860.040,00 |101.325.349,00|0,68 Certified
Loctite Cold Galvan.
Comp. x 15 onz 2.257.242,00 |103.582.591,00 (0,69 Loctite
DY PURE AEROSOL 2.136.902,00 |105.719.493,00|0,71 Certified
NM 50 2.045.450,00 |107.764.943,00|0,72 Certified
NOW AEROSOL 1.987.459,00 |109.752.402,00|0,73 Certified
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ALB 12 1.750.000,00 |111.502.402,00|0,74 Certified

NM-40 1.524.440,00 |113.026.842,00|0,75 Certified
Adhesivo Inst.Media

Viscos.414x28.4 1.380.281,00 |114.407.123,00|0,76 Loctite
FLOOR CARE CN x 5

GLS 1.320.000,00 |115.727.123,00|0,77 Marwind

FAST SPRAY x GLN 1.320.000,00 |117.047.123,00|0,78 Marwind
Super Lub. Nueva
Férmula x 240 ml. 1.310.865,00 |118.357.988,00|0,79 Loctite

TASK 1.250.000,00 |119.607.988,00 | 0,80 Certified

ULTRA VAT x5 GLS 1.200.000,00 |120.807.988,000,81 Marwind

STRIPPER CN x5 GLS |1.120.000,00 |121.927.988,000,81 Marwind

WT-12 1.100.900,00 |123.028.888,00|0,82 Certified
Nordbak Brushable

Ceramic x 2 Libras 1.051.266,00 |124.080.154,00|0,83 Loctite
OKS 1361

DESMOLDANTE 1.024.000,00 |125.104.154,00 0,83 OKS
WT-222 1.000.000,00 |126.104.154,00 0,84 Certified
LIMPIADOR

ELECTRONICO CRC X

16 OZ. 994.921,00 127.099.075,00 | 0,85 CRC
ENZYME 2000 CN x 5

GLS 960.000,00 128.059.075,00 | 0,85 Marwind

Fuente: PROINAS LTDA.

De acuerdo a los resultados, se encuentra que 35 productos contribuyen a la
generacion del 85% de los costos de mercancia vendida. Estos articulos son
clasificados como A y seran permanentemente controlados en sus existencias,
comportamiento de demanda, costos, pedidos de clientes y a proveedores,
garantizando el nivel de servicio requerido por el cliente.

De igual forma, se observa que dentro de los productos clasificados como A se
encuentran 22 suministrados por Laboratorios Certified, 5 de Loctite y 6 de
Marwind. A fin de reducir los costos de preparacion y tramite de la orden de
compra se programan érdenes de compra multiproducto.

El andlisis de este resultado nos ayudara a definir politicas de inventarios optimas
gue garanticen el servicio al cliente a minimos costos. Para fijar politicas claras de
inventario se hace necesario conocer las condiciones de venta del proveedor
establecidas segun un acuerdo comercial con cada uno de ellos.
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Esto nos lleva a la siguiente clasificacion:

» HENKEL DE COLOMBIA con su marca LOCTITE:

Henkel es una multinacional ubicada en la ciudad de Bogota siendo nosotros
distribuidores exclusivos de su marca de adhesivos LOCTITE en la industria para
la zona de Santander, ellos establecen las siguientes condiciones comerciales:

No se despachan pedidos por cuantias inferiores a 500.000 pesos, cuando
se hace por menos cantidad la empresa PROINAS LTDA debe asumir los
fletes.

El despacho de los productos se hace por unidades de empaque.
Descuentos especiales por volumen.

El sitio de entrega es en la bodega de PROINAS autorizada en
Bucaramanga y Barrancabermeja.

Cumplimiento de cuota preestablecida.

Lead Time 2 dias habiles con variabilidad sujeta a la disponibilidad del
producto.

> PROVISIONES INDUSTRIALES con la marca SANT:

Provisiones Industriales es una productora de quimicos industriales para
mantenimiento, empresa santandereana ubicada en la zona industrial de
Bucaramanga, para la marca SANT.

Se hacen entregas de 1 dia habil, variable segun disponibilidad por parte
del proveedor.

Se despacha cualquier cantidad y se factura semanalmente y de esa forma
obtenemos descuentos por volumen segun acuerdos con proveedor.

Los fletes estan por cuenta de PROINAS LTDA.

No hay cuota de ventas preestablecida.

> MARWIND S.A.

Marwind es una compaiiia de Cali, ubicada en Bogota, manejando productos
para limpieza general de pisos e instalaciones, la empresa maneja con ellos la
marca FILPAK, sus politicas son las siguientes.

e Despacho por compras minimas de 600.000 pesos.

¢ No se manejan ningun tipo de descuentos por cantidades.

e Fletes asumidos por el proveedor si sobrepasa el despacho minimo. De
lo contrario se asumira por cuenta de la empresa.

e Plazo de entrega 4 dias habiles, y en ocasiones hay productos que
manejan antecedentes de entrega de 25 dias.

e Sin cuota preestablecida.
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» CERTIFIED LABORATORIOS:

Empresa multinacional, proveedora de quimicos para mantenimiento
industrial, ubicada en la ciudad de Bogota, sus politicas son las siguientes:
e Despacho por unidad de empaque.
e Despachos minimos de 200.000 pesos.
e Fletes asumidos por el proveedor.
e Descuento general para todos los productos sin importar la venta.

4.1.4 Politica de inventario

El establecimiento de criterios para el control de las existencias en inventario de
PROINAS LTDA., fijara para cada linea de productos, periodos de entrega y
niveles de referencia para cada producto para determinar la cantidad de pedido.

A fin de minimizar los costos, el periodo 6ptimo de pedido se establece buscando
un balance entre los costos de generar una nueva orden de compra y los costos
de almacenamiento definidos asi:

4.1.4.5. Costos de preparaciéon para la orden de compra: Hacer un nuevo
pedido al proveedor representa la ejecucion de una serie de actividades y la
utilizacion y consumo de algunos recursos que representan un costo; estas
actividades contemplan los siguientes elementos de trabajo:

Verificacion fisica de las existencias.

Verificacion de las existencias con los registros contables de inventario.
Diligenciamiento de la orden de compra.

Verificacion de la disponibilidad por parte del proveedor

Envio de la orden de compra

Verificacion del recibo de la orden de compra y confirmacion del plazo de
entrega

Seguimiento del pedido y verificacion del despacho

Recibo de los productos en bodega

Generacion de una entrada de almacén

Registro contable de la entrada de almacén

Generacion de una orden de pago

Cancelacion de la factura.

VVVVVYVY VVVVYVY

En términos generales, todos los proveedores tienen el mismo procedimiento de
compra, por lo que se considera que tienen un mismo costo.

De acuerdo al personal involucrado en la ejecucion de las operaciones del proceso
de compra, se ha estimado un costo por orden de $ 22.500.
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4.1.4.6 Costos de almacenamiento: Los costos de mantener inventario resultan
de guardar, o mantener articulos durante un periodo y son bastante proporcionales
a la cantidad promedio de articulos disponibles. Ac4 se considera todos los
recursos utilizados en el mantenimiento y conservacion de los productos en
inventario.

Los costos considerados por PROINAS LTDA Son los siguientes:
» Costos de capital invertido en inventarios
» Los seguros (Incendio, robo, etc.)
» Costos por pérdidas, deterioro y obsolescencia.

Al ser productos quimicos con largas fechas de vencimiento, el Gltimo costo no es
muy significativo y se considera que el costo de bodega, servicios de bodega,
equipos, son independientes de las cantidades almacenadas.

Considerando los costos de capital y los seguros, se ha estimado el costo de
mantenimiento de inventarios en PROINAS LTDA. en un 26.5% del costo del
producto por afio.

o Demanda: Para definir la politica de inventario, se tendra en cuenta los
pronésticos de demanda de cada producto, por lo cual, se ha definido el
consumo promedio mensual del ultimo afio, excluyendo los pedidos especiales
realizados por cotizacion, para los que ya se definié sus compras es realizaran
sobre pedido. Sobre estos resultados se aplicaran lo niveles de crecimiento
esperado.

Se debe considerar que los productos de la linea Certified en su gran mayoria
seran reemplazados por productos de la linea SANT, productos de calidad similar
que garantizan cumplir los requerimientos del cliente y con un margen de
rentabilidad que permite gran margen de negociacion con el cliente y el
mantenimiento de los mercados actuales y la apertura de nuevos mercados.

Teniendo en cuenta estos elementos, la determinacion de los periodos entre
pedidos y los puntos de referencia se hacen basados en:

T = (2C/3 C3D)%°
M=Dy(T+1L) +Is.
Donde:
T: Periodo entre pedidos
C,: Costo de alistamiento del Nuevo pedido:

Cs: Costo de mantenimiento de inventario
L: Periodo de entrega
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M: Nivel hasta el cual se debe ordenar
Is: Inventario de seguridad.

Al aplicar a cada una de las lineas se establece para cada una de ellas la

siguiente politica.

o Productos Certified: Reemplazados por la linea de productos SANT, estos
productos Certified sélo seran pedidos bajo peticion del cliente y no se tendran
en existencia. Los inventarios actuales de estos productos se promocionaran
con comisiones especiales para los vendedores.

o Productos linea SANT: Para fijar esta politica se bas6 en el consumo de los

productos equivalentes en Certified. Los resultados son los siguientes:

PROINAS LTDA

POLITICA DE INVENTARIO
PRODUCTOS CERTIFIED

Tabla 25. Politica de inventario.

LINEA SANT
PRODUCTO Demanda Demanda | Costo Costo de Nivel de
Anual mensual | Adquisic mantenim. Referncia

BEXANE 148 15,4| 147.867,00 3.265,40 6
SAF SOL 790 82,3 11.347,00 250,58 30
DEOSOL 2020 210,4 4.200,00 92,75 77
DYLEC NF AEROSOL 147 15,3| 55.153,00 1.217,96 6
ACCEL AEROSOL 179 18,6 | 42.140,00 930,59 7
ALL BRIGTH 1210 126,0 6.014,00 132,81 46
FREE AEROSOL 349 36,4 19.653,00 434,00 13
WT -21 1368 142,5 3.719,00 82,13 52
CERTIETCH 480 50,0 7.769,00 171,57 18
DARATHENE AEROSOL 171 17,8| 21.107,00 466,11 7
AQUASOL 990 103,1 3.314,00 73,18 38
WT-44 240 25,0 12.500,00 276,04 9
DARATHENE 220 22,9 13.574,00 299,76 8
SAF SOL AEROSOL 127 13,2| 22.520,00 497,32 5
DY PURE AEROSOL 94 9,8| 22.733,00 502,02 4
NM 50 550 57,3 3.719,00 82,13 21
NOW AEROSOL 137 14,3 14.507,00 320,36 5
ALB 12 70 7,3| 25.000,00 552,08 3
NM-40 460 47,9 3.314,00 73,18 18
TASK 100 10,4| 12.500,00 276,04 4
WT-12 100 10,4| 11.009,00 243,12 4
WT-222 40 4,2| 25.000,00 552,08 2
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TOTAL

PERIODO 0,4225 15.12

Fuente: Proinas Ltda..

La linea de productos SANT tiene establecido hacer pedidos cada 15 por las
cantidades que falten en cada una de la referencias para alcanzar el nivel de
referencia; asi por ejemplo, el Bexane se pedird en una orden conjunta de estos
productos quincenalmente por una cantidad igual a la diferencia entre 6 y la
cantidad que se tenga en existencia en el momento de hacer el pedido; estas
cantidades se ajustaran a la unidad de despacho del proveedor.

o Productos Loctite: De acuerdo a los modelos establecidos, los pedidos de la
linea Loctite se realizaran cada 35 dias, de esta linea s6lo se pediran los
articulos que han tenido ventas en los ultimos 12 meses, haciendo un analisis
profundo sobre las causas de no ventas de las otras referencias y
estableciendo cuales de ellos requieren capacitacion de vendedores,
promocion, informacion de catalogos etc.

Los resultados son los siguientes:

Tabla 26. Resultados de productos

PRODUCTO Demanda Demanda | Costo Costo de Nivel de

Anual mensual | Adquisic Mantenim. |Referncia
Sellante de Tuberia P.S.T.567
x 50 ml 111 11,6 26.026,00 | 574,74 10
Loctite Cold Galvan. Comp. x
15 onz 78 8,1 28.939,00 | 639,07 7
Adhesivo Inst.Media
Viscos.414x28.4 49 5,1 28.169,00 | 622,07 4
Super Lub. Nueva Férmula x
240 ml. 281 29,3 4.665,00| 103,02 24
Nordbak Brushable Ceramic x
2 Libras 2 0,2| 525.633,00(11.607,73 0
Adhesivo Inst.Baja Viscosidad
495 x 42 4.4 21.102,00 | 466,00 4
Loctite Silicona RTV Transp. x
70 ml. 246 25,6 2.550,00 | 56,31 21
Loctigas Fuerza Alta x 36 ml. 44 4,6 9.032,00 | 199,46 4
Traba Roscas Permanente
F.A.277 x 50 10 1,0 39.100,00 | 863,46 1
Adhesivo Inst. 404 9.3 gr. 6 0,6 8.175,00 180,53 1
Silicona transparente Pegadit
X300 m 86 9,0 4,130,001 91,20 7
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Traba Roscas Removible F.M.

242 x 50 8 0,8 39.100,00 863,46 1

Loctite Silicona RTV Roja x 70

ml. 112 11,7 2.550,00 | 56,31 10

Adhesivo Loctite 451 3 gr. 133 13,9 1.930,00 | 42,62 12

Adhesivo Inst. Negro

Reforzado 410x20 10 1,0 24.764,00 | 546,87 1

Loctite Silicona RTV Roja x

300 M. 58 6,0 4.130,00| 91,20 5
TOTAL

PERIODO 1.2296 37

Fuente: Proinas Ltda.

Los pedidos de Loctite se realizaran cada 37 dias y las cantidades por producto se
fijaran en la diferencia entre el punto de referencia y la existencia del producto en
el momento del pedido. Las cantidades se ajustaran a las unidades de empaques
establecidas por el proveedor.

o Productos Marwind: Es una linea de productos que se han venido trabajando
en la empresa por espacio de seis meses. Por lo que se ha ajustado la
demanda al periodo considerado.

Se tiene una restriccion en la cual el despacho minimo es de $ 600.000; Los
pedidos demoran en promedio 3 dias con una variabilidad pequefia.

Tabla 27. Productos Marwind

PRODUCTO Demanda | Demanda | Costo Costo de Nivel de

Anual mensual | adquisic Mantenim. Referencia
OPTIMUS CN x5 GLS 34 7,1 140000 3.091,67 53
FLOOR CARE CN x5 GLS 10 2,1 132000 2.915,00 16
FAST SPRAY x GLN 11 2,3| 120000 2.650,00 17
ULTRA VAT x5 GLS 12 2,5| 100000 2.208,33 19
STRIPPER CN x5 GLS 8 1,7| 140000 3.091,67 13
ENZYME 2000 CN x5 GLS 4 0,8| 240000 5.300,00 6
FLOOR CARE x GLN 25 5,2 28000 618,33 39
PURITY x5 GLS 8 1,7 82000 1.810,83 13
PADS ROJO 20" 24 5,0 20000 441,67 38
PADS NARBLE GRAY 23 4,8 20000 441,67 36
REFRESH x GALON 12 25 35000 772,92 19
PADS CAFE 17" 19 4,0 20000 441,67 30
PADS BLANCO 20" 17 3,5 20000 441,67 27
CAPTIVATE x5 GLS 3 0,6| 105000 2.318,75 5
ACTICUAT 6 1,3 42000 927,50 9
MEDI-CLEAN x GLN 6 1,3 42000 927,50 9
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ENZYME 2000 5 1,0 45000 993,75 8

PADS BLANCO DE 17" 11 2,3 20000 441,67 17

ORIGINAL CANECA POR 5

LITROS 25 5,2 7558 166,91 39

JABON LIQUIDO PARA

MANOS 5 1,0 32000 706,67 8

PADS ROJO 17" 5 1,0 20000 441,67 8
TOTAL

PERIODO 1,4110625 42,3

Fuente: Proinas Ltda.

Se establece una politica de inventario para esta linea de productos en la cual se
ordena cada 45 dias, la cantidad suficiente para aumentar las existencias al nivel
de referencia.

Al calcular el valor promedio de los pedidos de acuerdo a la politica fijada, superan
en gran medida la restriccion establecida por el proveedor. Todos los demas
productos de consumo regular se pediran mensualmente y el punto de referencia
esta determinado en el consumo promedio mensual.

Para los pedidos especiales realizados por cotizacion o licitacién, se haran
pedidos adicionales por las cantidades solicitadas por el cliente. La demanda de
los productos clasificados como A sera monitoreada permanentemente y se haran
los ajustes necesarios a la politica de inventario a través de las férmulas de
calculo.

También es importante resaltar que se encuentran cerca de 80 articulos que no
presentan ventas en los Ultimos 12 meses y que distraen gran parte de los
recursos de inventario; sobre estos productos, se estableceran promociones y
descuentos asi como comisiones adicionales a vendedores. Se dictaran cursos de
capacitacion a vendedores y demas personal de la empresa sobre las
caracteristicas de producto, utilizacion y aplicaciones en determinadas empresas.

4.1.3.3. Disefio propuesta de seleccion y evaluacion de proveedores

El cumplimiento de las expectativas, gustos y preferencias de los clientes es vital
para mantener la relaciéon comercial y el cumplimiento de las metas establecidas
por la empresa en volimenes de venta, utilidad, rentabilidad, participacion del
mercado, etc. El desarrollo de su objeto social, PROINAS LTDA lo hace a traves
de la distribucion de productos suministrados en diferentes modalidades por sus
proveedores y es de gran importancia que se fijen pautas para la seleccion,
evaluacion y retiro de proveedores de la empresa de tal forma que permitan el
logro de los objetivos propuestos.
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Para llevar a cabo esta propuesta se hace necesario fijar un procedimiento que
permita llevar a cabo la seleccién, evaluacion y eventual retiro de proveedores
para asegurar que los productos y servicios ofrecidos por PROINAS LTDA.,
cumplan con los requisitos de calidad especificados por el cliente.

De esta manera, basados en la investigacion de mercados, en el suministro de
productos, los clientes quieren alternativas de buena calidad, bajos precios y
excelente servicio representado en la puntualidad de la entrega, asesoria técnica
en la utilizacion, aplicacion de los productos y seguimiento de los resultados. Estos
mismos criterios seran involucrados en el disefio de procedimientos de seleccion y
evaluacién de proveedores.

- Seleccion de proveedores: Consiste en localizar los proveedores potenciales y
seleccionar, entre ellos, a los que rednan mejores condiciones para la empresa,
basandose en los criterios definidos.

- Productos nuevos: Para este tipo de productos el departamento comercial debe
localizar y contactar los posibles proveedores a nivel nacional. Una vez localizado,
el potencial proveedor debe llenar la solicitud de registro y adjuntar la
documentacion solicitada donde se incluye, registro de camara y comercio,
certificaciones de calidad, listados de productos y precios,

- Proveedores nuevos: Cada vez que se incluyan nuevos productos o se cambie
de proveedor, es importante definir las condiciones sobre las cuales se van a regir
las relaciones comerciales.

- Proveedores antiguos: Anualmente, se llevara a cabo la evaluacion de los
proveedores basados en un formulario. (Ver anexos No. 7), los resultados seran
evaluados con el respectivo proveedor, asegurando los buenos resultados y
corrigiendo los posibles errores que se hayan cometido para lo cual se firmara un
acta de compromiso con plazos y resultados claramente definidos que permitan
seguir temporalmente la relacion comercial.

4.1.3.4. Resultados de la propuesta de seleccion y evaluacion de
Proveedores

En la ejecucion de esta propuesta se ha logrado el registro de los proveedores
actuales, siendo de gran beneficio para la empresa ya que se han establecido y
negociado las condiciones comerciales garantizando el mejor servicio al cliente
ofreciendo la disponibilidad de los productos, en las calidades y cantidades
establecidas por el cliente integrando la cadena de suministro desde el proveedor
hasta el cliente.

También se ha logrado con esta propuesta efectuar compras Unicamente a
proveedores registrados en la empresa ya que ellos cumplen con los requisitos de
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la empresa, garantizandole al cliente productos de calidad. Se ha hecho una
evaluacién a los proveedores actuales y de acuerdo a los resultados se han
negociado nuevas condiciones. A través de este procedimiento se evaluo el
proveedor principal para los nuevos productos de la empresa.

4.1.4. Implementacién de la Propuesta de Marca

En la implementacién de esta propuesta se busca definir los atributos capaces de
satisfacer las necesidades del consumidor a través de los beneficios que ofrece,
tales como disefio de marca, empaque, nivel de calidad y garantia.

4.1.4.1. Disefio de la Propuesta de Marca

Se hizo con el departamento de mercadeo y con la colaboracién del personal, el
disefio del nombre y el logo que iba a manejar la nueva marca propia de productos
quimicos para mantenimiento de la empresa PROINAS. Segun el andlisis se
disefio lo siguiente:

- Nombre de la Marca: SANT, marca registrada de los productos de la empresa.

- Colores: La Variedad de colores hace referencia a los diferentes productos que
maneja la empresa de acuerdo a su composicion tanto quimica como fisica, verde
por que son productos biodegradables, rojo por seguridad.

- Logo de la empresa: En su parte ovalada representa dinamismo y seguridad.

- La identidad corporativa: Comprende el conjunto de elementos visuales
aplicados a todas las piezas que la identifican, los aspectos de servicio, asi como
también la calidad y atencion que transmiten en la filosofia. Cada marca
establecida tiene una identidad propia la cual se va posicionando en la mente del
publico a partir de las actividades desarrolladas y la imagen que se proyecta,
comunicando asi su negocio, productos y servicios.

Hoy dia las exigencias del mercado y las normas de disefio requieren una
recordacion rapida para alcanzar un buen posicionamiento y construir una imagen
sélida y estable. Por esta razén, es necesario no olvidar que una identidad debe
ser consistente y flexible para formar imagen de una marca corporativa aplicable y
reconocible.

Uno de los objetivos de la identidad corporativa es diferenciar y distinguir una
empresa de las demas sin crear confusion y es posible lograrlo a través de una
iconografia propia que la identifique y que genere afinidad alrededor de la imagen
que la empresa proyecta.
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- Descripcion del logo simbolo: El logo simbolo de PROINAS LTDA, con su
nueva marca SANT, esta compuesto por la abstraccion grafica en detalle, la cual
nos denota un juego de forma en la cual se optimiza la forma especial de las
curvaturas. Se emplean diferentes colores, entre ellos el verde que indica el
cuidado del medio ambiente en los productos, el rojo que simboliza el cuidado que
hay que tener con alguno de ellos, o ciertas precauciones, el azul que nos
connota a un proceso quimico que se lleva acabo en las probetas de un
laboratorio.

La tipografia de color negro entre el 6valo de colores resalta el nombre de la
marca SANT y esta compuesta por una tipografia agradable que denota
dinamismo y confiabilidad.

El logo simbolo de la marca SANT by PROINAS LTDA., es base fundamental de la
imagen corporativa de la entidad. Su funcién principal es identificar la marca de la
compafia con una alta recordacion en sus productos y servicios. Por esta razon
es muy importante hacer buen uso de su significado.

- Generalidades: La reproduccion del logo-simbolo no puede realizarse
manualmente por ningn motivo. Su reproduccién debe hacerse en los diferentes
programas existentes en el mercado a partir de los cuales se podra iniciar el
proceso de reproduccién para cualquier aplicacion y si el caso lo exige, crear los
moldes o plantillas exactos para un posterior proceso manual. Este material para
reproduccion sera distribuido por la oficina de mercadeo a los proveedores
autorizados para su correcta aplicacion.

(Ver anexo No. 8 Logotipo de la Marca SANT)

- Empaque: De acuerdo a las caracteristicas de los productos y a las necesidades
de los clientes, se define con el proveedor de los productos quimicos para
mantenimiento, los diferentes tipos de empaques como canecas plasticas o
metéalicas segun el producto. Se definen también las presentaciones como en
canecas de 20, 60, 120, 208 litros, para dar una mayor gama de opciones al
cliente.

- Nivel de calidad: Uno de los principales factores que determinan la compra del
cliente es la calidad, por lo tanto, se establecié con el proveedor seleccionado y
aprobado por la empresa mantener permanentemente los estandares de calidad
con sus certificaciones las cuales seran evaluadas permanentemente por el comité
de calidad.

- Garantia: Para la empresa es muy importante el servicio postventa, dentro de
éste se encuentra la garantia, el respaldo que le ofrece sobre el producto y la
satisfaccion del cliente. Todos los productos recomendados por la empresa tienen
garantia y si no se obtiene el resultado esperado se asesora al cliente ofreciéndole
un producto adecuado como reemplazo sin ningln costo por garantia.
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4.1.4.2. Resultado de la propuesta de Marca: Habiendo definido claramente las
caracteristicas que debe tener el proveedor de los nuevos productos quimicos
para mantenimiento industrial, determinada por los clientes en la investigacion de
mercados se evaluaron diferentes alternativas y en el mes de febrero de 2006, se
empezo6 las negociaciones con la firma Provisiones Industriales quien ofrecia
productos de alta calidad certificados, productos biodegradables, con garantias y
respaldo, manejando precios competitivos en el mercado, ofreciendo buen
servicio, plazo de entrega favorables, y excelentes condiciones comerciales. Con
este proveedor se firmé un contrato a 5 afios renovable con clausulas de sancién
por incumplimiento.

Se disefiaron las etiquetas, nombres de los productos, brochure y catalogos con
sus respectivos documentos fichas técnicas y hojas de seguridad, y se empezoé la
promocion con los clientes y a finales del primer semestre se ha encontrado gran
aceptacion por parte de los clientes, y de esta forma ceca del 75% de los clientes
de la empresa que utilizaba la linea Certified, estan utilizando la nueva linea Sant.
(Ver Anexo No.11 Etiquetas de Productos de marca SANT)

En la sustitucion de estos productos se ha encontrado también grandes
oportunidades de ingresar a nuevos mercados y recuperar los clientes perdidos
debido a los precios y calidad ofrecida.

Al ser la linea Sant una marca propia de la empresa, se ha encontrado que el
cliente identifica la marca con calidad y respaldo, y con una firma regional, se ha
observado también una gran acogida por el personal de la empresa pues
identifican el producto como simbolo de la empresa que le permite competir en un
mercado con calidad y excelentes condiciones comerciales.

Por las condiciones comerciales acordadas con el proveedor se ha alcanzado un
mejoramiento sustancial en los margenes de utilidad, contribuyendo a la
rentabilidad de la empresa.

4.2. IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA DE DIRECCIONAMIENTO
ESTRATEGICO

Esta propuesta requiere de la consolidacion de una filosofia y una organizacién
empresarial que permita direccionar estratégicamente la empresa, con la finalidad
de generar la imagen de empresa exitosa.

4.2.1. Disefio de la propuesta de direccionamiento estratégico

Una vez hecho el andlisis interno y externo se propone fijar un horizonte deseado

para la empresa PROINAS LTDA., mediante la formulacion de la misién, vision,
objetivos y metas corporativas.
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- Disefio de mision de Proinas: Nuestra Mision es proveer productos de
mantenimiento industrial y limpieza que satisfagan las necesidades del sector
empresarial, garantizando la eficiencia en el funcionamiento de los equipos y
contribuyendo a un ambiente sano. PROINAS LTDA proveera productos de alta
calidad y con un compromiso social y ambiental.

- Disefio de vision de Proinas: Antes del 2011 seremos reconocidos como la
empresa lider en el mercado colombiano de productos para mantenimiento
industrial y limpieza, en cuanto a su participacion de mercado, calidad de sus
productos y la contribucion al mejoramiento ambiental.

- Disefio de los objetivos corporativos de Proinas

Objetivos Generales:
e Servir de manera eficaz al cliente.
e Posesionar a PROINAS. Como la mejor empresa dentro del renglén de
distribucién de productos de mantenimiento.

Objetivos Especificos:

e Optimizar la estructura financiera de la compafiia con el fin de maximizar la
generacion de valor.

e Lograr un posicionamiento sostenido que garantice la permanencia de
PROINAS LTDA., en el territorio nacional.

e Lograr un crecimiento en las ventas sostenido que permita afianzar la
estructura general del negocio.

e Consolidar relaciones y politicas estables con los proveedores que nos
permitan la plena satisfaccion de todos nuestros clientes.

¢ Implementar un sistema de inventarios que permita la satisfaccion plena del
cliente al costo 6ptimo.

e Asegurar los clientes tradicionales.
e Incrementar la participacion del mercado nacional.
e Lograr satisfacer la clientela que se tiene actualmente.
e Mantener el Good Will de la empresa.
Metas:

e Se espera que dicho crecimiento de ventas sea de por lo menos el 25%
para el primer afio y un crecimiento sostenido del 20% para los proximos
afos, esto se realizara a través de promotores de ventas, con que cuenta la
empresa, se hard una evaluacion verificando el cumplimiento de esta
actividad superando los obstaculos.

e Incrementar y dar a conocer nuevas lineas de productos dentro del sector.

e Adecuar la estructura de la empresa que permitan responder a las
necesidades planteadas por el mercado de forma eficiente en el primer
semestre del afio 2006.
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e Aumentar la cobertura a un nivel nacional, se espera una apertura de 10
ciudades al afio.

4.2.2 Resultados de la implementacion de la propuesta de direccionamiento
estratégico

Las acciones llevadas a cabo para alcanzar el direccionamiento estratégico
contemplan, la capacitacion del personal de la empresa para inculcar en ellos la
importancia de definir quién es y hacia donde se dirige la empresa; y
comprometerlos con su disefio. En el mes de enero se programaron y realizaron 4
sesiones de capacitacion con todo el personal, dirigidas y ejecutadas por la
gerencia; en ellas se explicod el sentido de la misién, la vision, los objetivos, etc.
Luego se hicieron reuniones con el personal para definir qué deberia ir en cada
uno de los elementos de direccionamiento estratégico, se elaboraron borradores y
correcciones progresivas, al final se presentd la mision, vision, objetivos y metas
planteados.

Los resultados que se observan es que en la direccion hay un nuevo espiritu
emprendedor, con claridad de la importancia de sus decisiones y en el
direccionarla hacia el logro de los objetivos propuestos, se nota un gran
entusiasmo en la ejecucion del trabajo y en la proposicion de nuevos proyectos o
en la ejecucion de proyectos ya disefiados. También se ha observado que hay un
mayor compromiso del personal en el logro de los objetivos, se percibe un mayor
sentido de pertenencia y aporte de ideas y proyectos como herramientas para
adelantar los planes propuestos.

(Ver Anexo No. 17 Capacitaciones Proinas Ltda.)

De igual forma ha permitido presentar la empresa de una forma clara al nuevo
personal vinculado a la empresa y ha permitido mostrar la importancia de
compromiso y responsabilidad con la empresa a la que se vincula.

Con los clientes, también es importante resaltar la buena acogida que ha tenido la
empresa en sus reuniones de presentacion y divulgacion de sus productos y
servicios, de acuerdo a sus comentarios, reciben la imagen de una empresa seria,
estructurada y confiable.

4.3. IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA DE MERCADOS
Ahora bien, pasaremos a una seccion fundamental de nuestra propuesta en la

cual haremos gala de nuestra estrategia comercial y que hemos titulado como
implementacion de la propuesta de mercados.
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4.3.1. Implementacion de la propuesta de penetracion de nuevos mercados

Esta estrategia tiene como fin garantizar la expansion y posicionamiento de
PROINAS LTDA., en el territorio nacional, implementando inicialmente programas
de penetracion de mercado en las cuidades seleccionadas.

Inicialmente se definiran los contratos para la distribucion de productos quimicos.
Se hace necesario desarrollar una reorganizacion de la estructura de PROINAS
LTDA., en su casa matriz en Bucaramanga, que permita realizar la labor de
gestion y control de las agencias en los demas departamentos, pues la
informacién se centralizara en la casa matriz.

4.3.1.1 Disefio de la propuesta de penetracion de nuevos mercados: Es
Seleccion de mercados, la decision de los mercados no puede ser tomada de una
forma descuidada, y como reaccion apresurada a una aparente oportunidad que
brinda el mercado. A través de la evaluacion de las alternativas se decidid hacer
un plan piloto en las cuidades de Bogota y Medellin, debido a que su industria es
grande, la proximidad a la cuidad de Bucaramanga y a través de la experiencia en
estas ciudades, hacer el plan para el resto del pais.

Para el disefio de esta propuesta se ha establecido el desarrollo de las siguientes
actividades:

e Actividad para desarrollar la variable Plaza (Distribucion)

La estrategia de nuevo mercados se desarrollara a través de distribuidores,
escogiendo a un distribuidor autorizado para la ciudad de Medellin y otro para la
de Bogotad en el primer semestre del afio 2006. Conociendo su estructura de
ventas, conocimiento del mercado, capacidad de compra y almacenamiento, se
establecerd para los distribuidores autorizados en las ciudades de Bogota y
Medellin cuotas de compras mensuales minimas de los productos de la empresa
Proinas Ltda.

e Actividades para desarrollar la variable Promocién
Apoyar a los distribuidores con publicidad con catalogos, fichas técnicas, muestras
gratis, demostraciones, acuerdos con los distribuidores de descuentos
autorizados. Actualizar la pagina Web y portafolio de productos con Fichas
técnicas y hojas de seguridad y toda la informacion necesaria sobre los productos
quimicos para mantenimiento.
(Ver Anexo No. 14 Pagina Web Proinas Ltda.)

e Actividad para desarrollar la variable de Producto
Para la apertura de nuevos mercados se enfocara Unica y exclusivamente a la
marca de productos quimicos SANT, marca exclusiva de PROINAS LTDA,
conservando las politicas de calidad en el producto, servicio y oportunidad en las
entregas, cumpliendo con las normas especificas de calidad nacional, con
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diferenciacién en la calidad el producto, servicio y empaque, asesoramiento
técnico y servicio posterior a la venta (Garantias).

e Actividad para desarrollar la variable de Precio
Se manejara una lista de precios Unica y oficial para los distribuidores con un
descuento del 40% por pago de contado, para la apertura de nuevos mercados se
dispondra de un descuento maximo autorizado por la gerencia del 10%, para la
primera venta con el objeto de dar a conocer el producto.

4.3.1.2. Resultados de la Propuesta de penetracion de nuevos mercados:
Para llevar a cabo la expansion, se determiné la necesidad de definir un plan de
ventas para distribuidores el cual reglamenta toda la relacion comercial entre la
empresa y el distribuidor, el plan es el siguiente:

4.3.1.3. Plan de venta de distribuidores:

El Plan de Ventas es una herramienta importante para nuestros Distribuidores.
Usted como Distribuidor tiene la responsabilidad de vender la linea de productos
quimicos SANT representados por PROINAS en su mercado. Nosotros tenemos la
responsabilidad de asesorarlo y apoyarlo en su esfuerzo de ventas locales y al
mismo tiempo familiarizarlo con nuestros Planes, Estrategias, Nuevos Productos,
etc.

Permita que nosotros trabajemos para servirle mejor, para incrementar sus ventas
y utilidades y para penetrar y crecer su mercado local, Recuerde que la
responsabilidad primaria para vender la linea PROINAS en su area, es suya
como Distribuidor. Nosotros estaremos a su lado para acompafarlo a alcanzar sus
metas de trabajo y para que nuestros clientes alcancen alta calidad en nuestros
productos y el mejor servicio por parte suya como Distribuidor Autorizado de
PROINAS.

4.3.1.4 Responsabilidad de Proinas:

PROINAS LTDA Esta preparada para ofrecer a nuestros Distribuidores, Clientes y
Usuarios Finales, Productos y Servicios de categoria mundial, fabricados por
empresas lideres de reconocida trayectoria en el mercado industrial y de Limpieza.
Nuestra responsabilidad con nuestros Distribuidores es ofrecer:

B Una amplia linea innovadora, alta calidad y el Valor - Precio adecuado en su
linea de productos.

B Despachos a tiempo.

B Valor agregado en el soporte de mercadeo, Entrenamiento & Capacitacion,
Soporte en el campo de ventas y Experiencia técnica.

Nosotros estamos dedicados a construir una relacion por largo plazo con nuestro
Distribuidor, en medio de un ambiente de honestidad, confianza mutua y respeto.

134



4.3.1.5 Responsabilidad del distribuidor:

PROINAS LTDA establece con cada Distribuidor el area geografica de venta. Las

siguientes son las responsabilidades del Distribuidor Autorizado.

Comprometerse a:

B Desarrollar las ventas potenciales dentro de su mercado local.

B Mantener suficiente productos quimicos que permitan cumplir con el plan de
ventas.

B Suministrar el servicio adecuado a los clientes de acuerdo a los parametros de
PROINAS.

B Mantener entrenados y capacitados toda su fuerza de ventas.

B Usar las herramientas de ventas suministradas por PROINAS, participando en
las actividades de promocién disefiadas para motivar y premiar el desempefio
en las ventas.

B Alcanzar las metas anuales de compra a PROINAS. Estas metas estan
basadas en el tamafio del mercado en los objetivos de crecimiento del
Distribuidor.

4.3.1.6 Procedimientos: Las siguientes son las politicas y procedimientos
diseflados por PROINAS para suministrar un servicio rapido y eficiente para
obtener sus Productos y Servicios

- Precios: Los precios de la linea de productos de PROINAS son suministrados e
impresos en listas con el precio sugerido al usuario final y el precio neto del
Distribuidor. PROINAS Se reserva el derecho de modificar sin previo aviso los
precios de sus Productos y Servicios.

- Ordenes: Todo Distribuidor PROINAS debe colocar sus 6rdenes por escrito y
enviarlas por correo o fax a través del Representante de Servicio al Cliente en
Bucaramanga.

Por favor incluir la siguiente informacion en su orden:

B Su numero de orden.

B Direccion para el despacho.

B Codigo de todos los productos.

B Descripcion del item segun lista de precios.

B Firmay sello autorizadas.

- Fletes: Toda la linea de productos PROINAS son vendidos C.I.F. en las bodegas
del Distribuidor, siempre y cuando el valor del pedido sea superior a $300.000.00.
El Distribuidor tiene la responsabilidad de inspeccionar la mercancia tan pronto
como es recibida. Si existe algun dafio o perdida debe informar a PROINAS en un
tiempo limite no mayor a dos dias. El tiempo maximo para entregar un pedido en
ciudades capitales es de dos dias habiles.
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- Plazo de pago: Los descuentos ofrecidos sobre la lista de precios para la linea
de productos quimicos PROINAS, son los siguientes:

B Contado 40,0%
B 30 Dias 30,0%
B 45 Dias 27,5%

Los vencimientos a mas de 60 dias suspenderan los despachos.

4.3.1.7 Entrenamiento y capacitacion: La productividad de su cuerpo de ventas
es importante para Usted y para PROINAS. Un buen Entrenamiento a sus
vendedores puede incrementar sus ingresos y utilidades, es responsabilidad del
distribuidor brindar a cada vendedor la Capacitacién-Entrenamiento que le permita
demostrar eficazmente cada Producto o Servicio.

Al mismo tiempo le ofrece a través de su Departamento técnico, cursos
especializados para el personal técnico, en la reparacion y mantenimiento de
Magquinaria y Equipos. Periédicamente se programan cursos para vendedores o
técnicos en las diferentes oficinas regionales; las fechas seran suministradas
previamente para que todos puedan participar. Adicionalmente se programaran
cursos sobre temas especializados con base en sus solicitudes y de acuerdo con
las visitas de nuestros proveedores.

Teniendo el plan de distribuidor se llevo a cabo la apertura de la zona de Bogot4,
donde a través de un proceso de convocatoria y evaluacion, se seleccion6 a
FERRELATINA LTDA., como distribuidor autorizado. Firmandose los contratos de
distribucién, y se le ha brindado la respectiva capacitacion de ventas, se ha hecho
entrega de toda la documentacién necesaria, catalogo, brochures, muestras y se
han realizado los entrenamientos en la plaza, se han visitado las primeras
empresas con resultados favorables, y a la fecha se han realizado despachos por
cinco millones de pesos.

En Medellin solamente se ha seleccionado al distribuidor y se ha realizado la
capacitacion del personal, también se han enviado las muestras e informacion
tales como fichas técnicas, hojas de seguridad y catélogos.

4.3.2 Implementacion de la propuesta para la estrategia de crecimiento
sostenido en ventas

4.3.2.1 Disefio de la estrategia de crecimiento sostenido en ventas: Para la
implementacion de esa propuesta se cred un plan de remuneracion y bonificacion
a la fuerza de ventas para que de esta forma se logre la estabilidad y motivacion
requerida. (Ver anexo No. 9 Plan de remuneracion)
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Los asesores o representantes de ventas deben realizar mercadeo de empuje con
ventas directas a los mercados de la cuidad de Bucaramanga, con prioridad en los
clientes perdidos, sin descuidar el mercado actual. Cada asesor comercial tendra
una zona geografica limitada, podra atender a nuevos y clientes actuales, sus
visitas seran personalizadas, debe remitir toda la informacion de cliente nuevo o
recuperados al departamento comercial y realizar informes mensuales de la
gestion realizada.

Es importante tener en cuenta en la vinculaciéon del asesor:

Su entrenamiento, motivacion, actitud y apariencia pues representara a la
compafia, deben tener una presentacion profesional ya que esto le ayudara a ser
percibidos como tal.

A la contratacion del personal de acuerdo a las condiciones observadas se le dara
un plan de induccion donde encuentre los procedimientos, mision, vision, politicas
y valores de la empresa, y un programa de capacitacion que abarque el manejo
correcto de los productos y técnicas de ventas. En la semana de capacitacion las
primeras visitas tendrdn un acompafiamiento del director de ventas donde
perfeccionaran su forma de ventas y capacidad para solucionar posibles
problemas de los clientes.

Semanalmente se brindara por parte del departamento de ventas charlas de
motivacion al personal, clinica de ventas, profundizacion sobre los productos,
presentaciéon de los resultados acumulados del periodo, seguimientos de las
actividades realizadas y programacion para la siguiente semana, donde se defina
el apoyo de la empresa requerido por los vendedores.

A fin de crear fidelidad del cliente, la atencion de éste seréd individual, en la que
cada cliente tendra asignado un vendedor. De cada cliente se definird un perfil en
el que se encuentre: tipo de industria, necesidades, productos utilizados, posibles
productos de compra, usos, capacitaciones requeridas y realizadas, certificados
de capacitacion para cada persona que la reciba, programacién de visitas,
frecuencia en la compra, posibles incentivos y resultados obtenidos por los
productos.

(Ver anexo No.4 Formato de seguimiento de clientes)

(Ver Anexo No. 19 Formato de Capacitacion a los Clientes y Certificado de
Capacitacion)

La empresa anualmente realizar4 un presupuesto de ventas, y esta se dividira en
periodos mensuales. De acuerdo a este presupuesto se asignaran las cuotas de
ventas a los vendedores teniendo en cuenta su mercado y su experiencia con la
empresa.
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Para la realizacion de esta propuesta debemos contar con los factores basicos de
mercadeo, tales como plaza, promocion, precio y producto que se presentaran a
continuacion:

- Actividad para desarrollar la variable de Plaza: El mercado objetivo en esta
propuesta son los clientes actuales y los clientes perdidos, asi como otros posibles
clientes de las zonas geogréficas atendidas en este momento por la empresa. Se
clasificara por sector, industria, tamafio y capacidad de compra.

- Actividad para desarrollar la variable de Promocion: Apoyar al asesor
comercial con publicidad, sus visitas son personalizadas, el asesor contard de
apoyo con: Carpetas de presentacion con el portafolio de productos, tarjetas
personales, muestras gratis, brochures.

(Ver Anexo No. 13 Brochure PROINAS LTDA)

Actualizacion de la pagina Web, siendo este un recuso importante de apoyo con el
cliente, donde se podra encontrar todos los productos con las especificaciones,
fichas técnicas y hojas de seguridad para cada producto con sus respectivos usos.

- Actividad para desarrollar la variable de Precio: Es importante resaltar que los
asesores comerciales manejaran la lista de precios de la empresa, y podran
manejar un descuento maximo autorizado del 10% por pago de contado, sin
embargo como el objetivo es recuperar clientes perdidos que posiblemente tiene la
competencia se daran precio especial para ellos de un 15% con autorizacion de la
gerencia sobre la lista de precios, mientras conoce el nuevo servicio, y los nuevos
productos de la empresa.

- Actividad para desarrollar la variable de Producto: Esta estrategia tiene como
eje principal promocionar y ofrecer el portafolio con la nueva marca de productos
quimicos para mantenimiento, ofreciéndoles a los clientes pertenecientes a los
mercados actuales en la que la empresa ha tenido participacion.

Se Conservara las politicas de calidad en el producto, servicio y oportunidad en
las entregas cumpliendo con las normas especificas de calidad nacional, con
diferenciacién en la calidad del producto, servicio y empaque, asesoramiento
técnico y servicio posterior a la venta (Garantias)

4.3.2.2. Resultados de la Propuesta de crecimiento sostenido en ventas: Se
establecidé un programa de incentivos, motivacion y bonificacién para la fuerza de
ventas generando esto un ambiente organizacional agradable. Con esto se a
observado una disposicion del vendedor a cumplir las cuotas preestablecidas para
lograr sus premios y mas estabilidad laborar.

(Ver Anexo No.16 Motivacién, Premios e Incentivos a la fuerza de ventas)

El departamento de mercadeo desarrollo planes e incentivos para los clientes
encaminados a generar mayores ventas, asi como campafias de impulso que
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generaron el consumo de productos a los canales que son atendidos por la
compafia. Para aumentar el servicio se creo una pagina Web, que permite a cada
cliente generar pedidos de una forma répida, sugiriendo el uso del producto, con
recordatorios de que el producto esta proximo a acabarse, etc. En esta pagina se
presenta a PROINAS como una entidad que trabaja y piensa en el bienestar del
sector industrial e institucional incluyendo variedad en sus productos y calidad en
los mismos.

La ejecucién de esta estrategia requiere de un amplio esfuerzo de varias areas de
la empresa, en particular del area de comercializacion por lo tanto debe haber una
sinergia, aptitud de apoyo y colaboracién en tal sentido. La administracion debe
estar en continuo contacto y revision de resultados obtenidos por el area de
comercializacion. Por la tanto se han venido realizando por parte de la gerencia de
la compafiia capacitaciones para los colaboradores de tal manera que el cambio
en los procesos se asuma de una manera favorable sin afectar drasticamente el
clima organizacional y la calidad de trabajo de cada empleado.

A la fecha se ha logrado un aumento en las ventas aproximadamente del 30%
mensuales, y un aumento de clientes activos (incluidos los clientes perdidos) del
5% al mes.
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5. SEGUIMIENTO Y EVALUACION DEL PLAN DE MERCADEO

El propésito es crear un sistema de gestion y monitoreo a través de los
indicadores que garanticen el control y una evaluacion final objetiva. Valorando
con los datos disponibles los programas de mercadeo. 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 gestibn es un término que representa una variable sujeta a
medicion y cuyo indice representa el valor de la relacion entre el logro esperado y
el logro alcanzado; toma valores de 0 a 1 6 en porcentajes de 0% a 100%. Los
indicadores pueden ser cuantitativos o cualitativos.

Planteado el plan de mercados a ejecutar, se propone que se adopte la siguiente
metodologia para una evaluaciébn permanente de las ejecuciones del plan
propuesto anteriormente. Esta evaluacion permitira retroalimentar y reformular lo
propuesto, para modificar si es el caso, las actividades del periodo siguiente.

Se realizara mensualmente el seguimiento de los indicadores para analizar el
cumplimiento de las metas alcanzadas y realizar un plan colectivo para seguir
cumpliendo los objetivos.

Los indicadores que se utilizaran para medir la efectividad del Plan seran:

5.1. INDICADORES DE GESTION
5.1.1. Indicadores de Evaluacién financiera.

En este grupo de indicadores se busca evaluar la contribucion a la maximizacion
del valor de la empresa o maximizacion de la riqueza de los propietarios. En ellos
encontramos indices para la evaluacion de los resultados globales de la
organizacion en las unidades estratégicas y operativas, asi como indices de
gestion operativos como resultado de la gestion a nivel de las unidades como
integrantes estratégicas de negocio.

Los indices disefiados para este proposito son los siguientes:
Objetivo estratégico: Incrementar ingresos.
Nombre del indicador: Crecimiento en ventas.

Propésito o justificaciéon: Crecer en el valor de las ventas netas obtenidas en
un periodo definido de tiempo comparado con el mismo periodo del afio anterior.
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Este indice permite monitorear el comportamiento de la organizacion total como
resultado de su gestion en las unidades estratégicas y operativas.

Formula:
C.V =[(Ventas del mes / Ventas del mismo mes en el afio anterior) — 1]*100

Unidad de medida: Porcentaje.

Periodicidad: Mensual.

Fuente de datos: Estado de pérdidas o ganancias, informes comerciales.

Area responsable: Ventas, mercadeo, gerencia.

Interpretacion: Este indicador mejora en la medida que aumente y alcance la
meta propuesta que es el 25%.

Objetivo estratégico: Mejorar la rentabilidad.
Nombre del indicador: Rentabilidad del Patrimonio
Propdésito o justificacion: Medir el rendimiento sobre los recursos propios,
analizando la eficiencia con que la empresa utiliza los recursos aportados por sus
socios. Se disefia como un indice de gestion corporativo como resultado de la
gestion en las unidades estratégicas y operativas que permite un seguimiento del
comportamiento total de la organizacion.
Férmula:

R.P= (Utilidad / Patrimonio)*100

Unidad de medida: Porcentaje

Periodicidad: Mensual.

Fuente de datos: Estado de resultados, informes comerciales, balances.

Area responsable: Gerencia

Interpretacién: Este indicador mejora en la medida que aumente, para los socios
segun el riesgo asociado con el negocio, estan dispuestos a aceptar el 5%
mensual o mas de rentabilidad del patrimonio.

Objetivo estratégico: Incrementar la utilidad
Nombre del indicador: Margen bruto de utilidad.
Propésito o justificacion: Conocer la eficiencia productiva de la empresa y su
capacidad de negociacion con los proveedores. Es un indice de gestion operativo
que mide los resultados que se producen en areas como gerencia, compras y
ventas.
Formula:

M.B.U= (Utilidad bruta / Ventas netas)*100

Unidad de medida: Porcentaje.
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Periodicidad: Mensual.

Fuente de datos: Balance general y Estado de resultados.

Area responsable: Mercados, gerencia.

Interpretacion: Este indicador mejora en la medida que aumente. De acuerdo a la
politica de precios establecida, los margenes de utilidad proyectados en las
diferentes lineas y los porcentajes de participacion de ellas en los volimenes de
ventas, se espera que este indicador arroje resultados superiores al 40% que es el
margen promedio esperado.

Objetivo estratégico: Mejorar la liquidez.

Nombre del indicador: Rotacién de cuentas por cobrar.

Propdsito o justificacion: Determinar la calidad en términos de liquidez de las
cuentas por cobrar; este indicador muestra el numero de dias necesarios para
recuperar la cartera. Este indice tiene un alto impacto sobre la rentabilidad ya que
esta muy ligado con la demanda de capital de trabajo para la operacion del
negocio.

Formula:

R.C.C= (Cuentas por cobrar / Ventas promedio diarias)

Unidad de medida: Dias.

Fuente de datos: Balance general y Estado de resultados.

Area responsable: Mercados, gerencia.

Interpretacion: Este indicador mejora en la medida que disminuya. En la
actualidad se encuentra en 93 dias y de acuerdo a las politicas de cartera
establecidas, la meta para este indicador es de 45 dias, que debera ser logrado
paulatinamente para el final del afio 2006.

5.1.2. Indicadores de Inventarios y Proveedores

Siendo el objetivo de esta propuesta garantizar el mejor servicio al cliente al
minimo costo, ofreciendo la disponibilidad de los productos, en las calidades y
cantidades establecidas por el cliente integrando la cadena de suministro desde el
proveedor hasta el cliente, se hace importante hacer un seguimiento de las
existencias en inventario que evalle la eficiente utilizacion de los recursos vy de
los proveedores que permita garantizar la calidad de los productos y el servicio al
cliente deseado.

Los indices disefiados para este propadsito son los siguientes:

Objetivo estratégico: Eficiencia empresarial

Nombre del indicador: Rotacion de los inventarios

Propésito o justificacion: Conocer la eficiencia productiva de la empresa. La
utilizacion de los inventarios causa un gran impacto en la demanda de recursos de
capital de trabajo para la operacién del negocio y por ende en la rentabilidad.
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Formula:
R.l. = Inventarios/Costo promedio de la mercancia Vendida por dia.

Unidad de medida: Dias.

Periodicidad: Mensual.

Fuente de datos: Balance general y Estado de resultados.

Area responsable: Subgerencia.

Interpretacién: Este indicador mejora en la medida que disminuye, pues mide el
numero de dias en que rota el inventario. De acuerdo a la politica de inventario
establecida, se espera que los niveles de inventario se ajusten a una rotacion de
20 dias. Esta meta se lograra al final del afio 2006 y se mantendra en ese nivel.

Objetivo estratégico: Evaluacion de Proveedores

Nombre del indicador: Entregas a Tiempo.

Proposito o justificacion: Evaluar el servicio del proveedor, a través de sus
entregas a tiempo, para de esta forma mejorar el servicio al cliente. El contar con
periodos de entrega fijos por parte del proveedor, permitira disminuir los
inventarios de seguridad y los recursos de capital invertidos en él.

Férmula:

T.E.P. =. Niumero de pedidos entregados a tiempo*100 / Numero de pedidos
realizados.

Unidad de medida: Porcentaje

Periodicidad: Mensual.

Fuente de datos: Registro de compra y entradas de almacén.

Area responsable: Subgerencia.

Interpretacion: Este indicador mejora en la medida que aumenta, la meta es
lograr y mantener el 100%. Se entiende como pedido entregado a tiempo, aquel
gue cumple con los plazos de entrega establecidos por el proveedor.

Objetivo estratégico: Evaluacion de la calidad de Proveedores

Nombre del indicador: No conformidades de calidad.

Propésito o justificacion: Evaluar de la calidad de los productos entregados por
el proveedor, a través de la evaluacion realizada por el comité de calidad en la
recepcion de los productos, para de esta forma garantizar la calidad de los
productos entregados al cliente. La no conformidad se puede presentar por no
cumplimiento de los estandares establecidos por falta de la documentacion
requerida.

Férmula:
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N.C.C. =. Numero de pedidos con no conformidades*100 / Niamero de pedidos
realizados.

Unidad de medida: Porcentaje

Periodicidad: Mensual.

Fuente de datos: Registro de compra y entradas de almacén.

Area responsable: Comité de calidad.

Interpretacién: Este indicador mejora en la medida que disminuye, de acuerdo a
las negociaciones llevadas a cabo con los proveedores, se ha fijjado la meta de
este indicador en 0%.

5.1.3. Indicadores desarrollo de Marca

El objetivo propuesto en esta estrategia es Posicionar los nuevos productos de
calidad y confiabilidad con la marca de PROINAS LTDA en el mercado nacional.
Los indices propuestos son los siguientes:

Objetivo estratégico: Posicionar la marca SANT de PROINAS

Nombre del indicador: Participacion de la marca.

Propdsito o justificacion: El propdsito es aumentar la participacion de la marca
propia de la empresa. Este es un indice que consideramos fundamental ya que
proporcionara una ventaja competitiva permanente que permite romper la
dependencia de un proveedor al posicionar una marca propia en el mercado.
Adicionalmente, los margenes de utilidad en la comercializacion de estos
productos son mayores.

Formula:
P.M.= (Ventas de la marca SANT / Total de Ventas)*100

Unidad de medida: Porcentaje.

Fuente de datos: Registro de Ventas y facturacion.

Area responsable: Mercados, gerencia.

Interpretacion: Este indicador mejora en la medida que aumente. En la actualidad
los productos reemplazados por la marca SANT son productos de las lineas de
Certified y Marwing, que en la actualidad participan en un 70% de los volumenes
de venta. Se fija como meta para este afio terminar con una participacion de los
productos de la marca SANT del orden del 70%, de tal forma que en junio se
alcance el 50% de patrticipacion, en septiembre el 60% para cerrar el afio en el
70% propuesto.
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5.2 INDICADORES DE PROPUESTA DE MERCADOS

Esta propuesta se desarrolla en dos frentes diferentes, propuesta de crecimiento
sostenido en ventas y propuesta de penetracion de nuevos mercados.

5.2.1 Indicadores de la propuesta de crecimiento sostenido en ventas.

A través de esta estrategia se pretende afianzar la relaciébn comercial con los
clientes actuales, disefiar las condiciones para recuperar los clientes perdidos. La
propuesta estd basada en el mejoramiento del servicio y satisfaccion del cliente
por lo que los indices se consideran fundamentales ya que permitiran hacer un
seguimiento a elementos de competitividad. Los indices disefiados son los
siguientes:

Objetivo estratégico: Mejoramiento del servicio al cliente.

Nombre del indicador: porcentaje de entregas a tiempo.

Propoésito o justificacion: Generar imagen de seriedad y cumplimiento, manejar
los tiempos de entrega y mejorar el servicio al cliente. Uno de los factores
importantes identificado en la investigacion de mercados es la entrega a tiempo de
los pedidos a los clientes por lo que se hace vital controlar el desempefio de las
unidades estratégicas y operativas en el cumplimiento de los plazos de entrega
fijados por el cliente.

Formula:
T.E.C= Numero de pedidos entregados a tiempo*100 / Numero de pedidos
realizados

Unidad de medida: Porcentaje

Fuente de datos: Registros de mercados, gerencia y ventas.

Arearesponsable: Ventas y gerencia.

Interpretaciéon: Este indicador mejora en la medida que aumenta, la meta es
lograr el 100%, garantizando el cumplimiento en los plazos de entrega
establecidos con los clientes en la propuesta de venta. Su seguimiento y
cumplimiento debe darse a partir del segundo semestre de 2006.

Objetivo estratégico: Aumentar el servicio y aumentar la fidelidad del cliente.
Nombre del indicador: Capacitaciones realizadas.
Propésito o justificacion: Este es uno de los factores importantes establecido
por los clientes en la investigacion de mercados y es vital hacer un monitoreo de
las actividades de servicio. También permitira conocer las necesidades del cliente
y la introduccién de nuevos productos.
Formula:
P.C.R.= (Capacitaciones realizadas mes / No. Capacitaciones
programadas en el mes)*100
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Unidad de medida: Porcentaje.

Periodicidad: Mensual.

Fuente de datos: Registro de Capacitaciones.

Area responsable: Ventas, gerencia.

Interpretacion: Este indicador mejora en la medida que aumente. La meta
establecida es el 100% para lo cual se hace necesario una programacion estricta y
la asignacion de recursos detallada.

Objetivo estratégico: El objetivo es lograr una imagen confiable respaldada por
productos cada vez mas satisfactorios.
Nombre del indicador: Numero de reclamos.
Propésito o justificacion: El servicio que proyecta la compafiia hacia los
clientes, es un claro indicador de la satisfaccion lograda por los productos y
servicios que ofrece, Si la respuesta es mayor a cero, se debe iniciar una mejora
inmediata para corregir las fallas y tratar de compensar las inconformidades.
Formula:

N.R= Numero De reclamos en el periodo
Unidad de medida: Unidades
Fuente de datos: Registro de Reclamos y sugerencias.
Area responsable: Servicio al clientes.
Interpretacion: Este indicador mejora en la medida que disminuya. La meta es
mantenerlo en cero.

5.2.2. Indicadores de Penetracion de Nuevos Mercados

La estrategia de penetracion en el mercado es una estrategia de crecimiento a
través de los mercados potenciales, pretende incrementar las ventas de los
productos quimicos para mantenimiento de PROINAS LTDA ampliando su
cobertura a nivel nacional. Esta penetracion se basa en ampliar la linea de
productos consumidos por los clientes actuales, en la recuperacion de clientes
perdidos y en la inclusion de nuevos clientes. Los indices disefiados para el
monitoreo de esta propuesta son:

Objetivo estratégico: Aumentar los pedidos de multiples items.
Nombre del indicador: Pedidos multiples.
Propésito o justificacion: Se busca aumentar los numeros de productos que
consume el cliente, aumentando la profundidad de la linea de productos.
Formula:
PE.M= (Numero de Pedidos multiples / No. De pedidos totales)*100

Unidad de medida: Porcentaje

Periodicidad: Mensual.

Fuente de datos: Registro de Ventas y Facturacion.
Area responsable: Ventas, gerencia.
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Interpretacién: Este indicador mejora en la medida que aumente. Se espera que
un cliente no consuma un solo producto del portafolio ofrecido por la empresa, por
lo cual se incentiva al vendedor a ofrecer e introducir otros productos a nuestro
cliente. La meta establecida es del 60% de pedidos multiples.

Objetivo estratégico: Aumentar las Ventas

Nombre del indicador: Presupuesto acumulado en ventas

Propdsito o justificacion: Observar el crecimiento segun lo presupuestado. El
presupuesto es el punto de partida en la planeacion de una gestion empresarial en
el que se refleja los objetivos, las metas y los programas de la organizaciéon y
deberéd conducir al desempefio de la misién y al logro de la vision en el largo
plazo. La ejecucion eficiente y eficaz del presupuesto es, por tanto, un indice de
gestion clave y fundamental dentro de la organizacion.

Formula:
P.A.V.= Ventas acumuladas en el afio/ Ventas presupuestadas en el
afo)*100

Unidad de medida: Porcentaje

Periodicidad: Mensual.

Fuente de datos: Registro de Ventas, facturacion y Estado de Resultados.

Area responsable: Ventas, gerencia.

Interpretaciéon: Este indicador mejora en la medida que supere el 100%, que
indicara el cumplimiento del presupuesto de ventas acumulado a la fecha.

Objetivo estratégico: Participacion nacional en el mercado.
Nombre del indicador: Ventas en nuevas zonas.
Propdsito o justificacion: Hacer un seguimiento de los resultados obtenidos en
las zonas nuevas y el cumplimiento en la ejecucion de los presupuestos de ventas.
Formula:
V.Z.N= (Ventas del periodo en zona nueva / Presupuesto en ventas de
la zona)*100

Unidad de medida: Porcentaje.

Periodicidad: Mensual.

Fuente de datos: Registro de Ventas y Facturacion.

Area responsable: Ventas, subgerencia.

Interpretaciéon: Este indicador mejora en la medida que supere el 100% que
indicaré el cumplimiento de las metas establecidas.

Objetivo estratégico: Aumentar la participacion en el mercado.

Nombre del indicador: Porcentaje de clientes recuperados.

Propésito o justificacion: Conocer la capacidad de la empresa en la
recuperacion de clientes perdidos.
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Formula:
P.C.R.= (Numero de clientes recuperados en el periodo / Numero de
clientes perdidos)*100

Unidad de medida: Porcentaje

Periodicidad: Mensual.

Fuente de datos: Registro de Ventas y Facturacion.

Area responsable: Ventas, gerencia.

Interpretacion: Este indicador mejora en la medida que aumente. Los clientes
perdidos son limitados y determinados en 321, por lo que se espera de acuerdo a
los resultados de la investigacién de mercados, al final del afio haber alcanzado la
recuperacion del 25% de los clientes perdidos, cifra que es la cuarta parte de los
clientes que recuerdan la empresa y estarian dispuestos a reestablecer relaciones
comerciales con ella. Esta meta se lograra paulatinamente y para alcanzar el
objetivo propuesto para el fin de afio, se establece alcanzar para septiembre, la
recuperacion del 10% de los clientes perdidos y el 15% restante, para el dltimo
trimestre del afio.

Objetivo estratégico: Aumentar la participacion en el mercado.

Nombre del indicador: Porcentaje de clientes nuevos.

Propésito o justificacion: Conocer la capacidad de la empresa en aumentar la
participacion a través de nuevos clientes y la capacidad de gestion del grupo de
trabajo en llegar a nuevos clientes.

Férmula:
C.N.= (Numero de clientes nuevos en el periodo / Numero de clientes
Nuevos Presupuestados)*100
Unidad de medida: Porcentaje
Periodicidad: Mensual.
Fuente de datos: Registro de Ventas y Facturacion.
Area responsable: Ventas, gerencia.
Interpretacién: Este indicador mejora en la medida que aumente. De acuerdo a
las evaluaciones realizadas con el personal de ventas y la direccion de la
empresa, se ha fijado una meta de 5 clientes nuevos mensuales para este afio y
de acuerdo a los resultados, ajustar la meta para el afio entrante.

5.3 EVALUACION DE LOS INDICADORES DE GESTION
En la evaluacion periddica de estos indicadores se establece una sefal de

cumplimiento que permitira identificar el estado y desarrollo de la variable
monitoreada de la siguiente forma:
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El indice sobrepasa la meta

El indice alcanza entre el 85% y el 100% de la meta

El indice esta por debajo de la meta

L JOX _

Nota: Si el indice mejora al decrecer, la evaluacion se invierte.

Un indice con alerta verde indica un excelente desempefio y sera analizado para
determinar las condiciones que permitieron alcanzar este resultado y si se pueden
implementar permanentemente en la empresa o0 si se debe a causas solamente
transitorias.

Un indice con alerta amarilla se considera aceptable y requiere de prevencion y
analisis por la directiva de la empresa junto con el responsable, en la que se
determinaran causas de esta desviacion y los correctivos necesarios.

Un indice con alerta roja se considera un resultado malo, con un desempefio
pobre en las unidades estratégicas responsables. Se hara un analisis profundo de
las causas de este resultado, se determinan los correctivos necesarios,
estableciendo nuevas metas y designando un responsable para el seguimiento
detallado a corto plazo del indice y las variables que lo afectan.

5.4 RESULTADOS ALCANZADOS

Para hacer una evaluacién de los resultados alcanzados y la ejecucién del
presupuesto de ventas, presentamos los indices alcanzados a partir de junio de
2006 y los datos de ventas del afio 2006 a la fecha asi:

e Ventas frente al presupuesto
Se presenta las ventas de PROINAS LTDA en Bucaramanga y Barrancabermeja
para el aflo 2006 con el objeto de comparar en las mismas condiciones los
resultados obtenidos.
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Tabla 28. Prondsticos de ventas

PRONOSTICOS DE VENTAS EN PROMEDIO WMOVIL DEL 2006

MES | Ventas | VYentas | Pramedio | Presupussto |Presupuesto | Vemtas | Ventas | Crecim. | Ejecuciin
05 |acumuladas | movl ALl acumulado | 2006 | acumuladas | enventas | del presup.
Engro 1212 12122| 14578 18273 1823 1463 1463 021 080
Febrerg | 10440 22562) 14.060 17 463 F.706) 19742 3.3 08 03
Marzo BB 2.178) 13083 16279 FL0BS| 19162 h3549 190 103
Abril 55,554 B5.062) 19.361 4.2 5.6 28570 82119 149 108
Mayo 259% 110,998 20993 25241 507 25757 107876 ] 105
Junig 21.406 132.404] 22030 453 13004 B00] 19635 0.3k 105
Julig 10 685 143.070] 20439 5548 155593 0018 15697 055 101
Agosto B.TH 171799 22811 B 184107 3464|1843 0,10 102
Septiembre | 2532 197 125 24938 31172
Octubre 9,905 A7) 5419 31774
Noviembre | 23980 231091 20861 B077
Diciembre | 20780 1801 W12 25156

De los resultados obtenidos se observa lo siguiente:

El presupuesto de ventas del afio 2006 se realizé haciendo un pronéstico de
ventas por medio de promedios moviles. Los resultados obtenidos se presentan en
la columna promedio movil; sobre estos resultados para establecer el presupuesto
del afio, se realiz6 un incremento del 25%, basado en el crecimiento esperado
para este afo. Los resultados se presentan en la columna presupuesto para el
2006. De acuerdo a estos valores, se calculé el presupuesto acumulado en
ventas. Estos resultados los utilizamos para el calculo de los indices crecimiento
en ventas y ejecucion del presupuesto.

A final de agosto de 2006 se puede presentar se ha alcanzado la ejecuciéon del
102% de presupuesto, de tal forma que se alcanza un aumento del 2% sobre el
presupuesto que ya ha considerado un crecimiento del 25%.

De los resultados en crecimiento en ventas se resalta una disminucion del 49% en
las ventas de abril, este resultado ha sido ampliamente analizado y se encuentra
que en el afo 2005, la empresa particip0 en una licitacion especial para la
electrificadota de Santander por $ 30.000.000 la cual gandé y esto es lo que
presenta esta distorsion.
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Tabla 29. Resultados en crecimiento en ventas.

indice Meta Resultado | Alerta Resultado | Alerta | Resultado | Alerta
junio/06 Julio/06 Agosto/06

Propuesta
Financiera
C.v. 25% 36% 88% 10% .
R.P. 0, 0, . 0, . 0,

5% 26.34% . 12.68% . 28.35% Q
M.B.U. 40% 42.35% ’ 44.68% . 48.71% Q
R.C.C. 45 dias | 65 dias . 62 dias . 64 dias O
Inventarios
proveedores
R.I. 20 dias | 18 dias 18 dias 17 dias

O O ( ]

T.E.P. 100% 95% O 100% . 100% Q
N.C.C. 0% 5% O 5% O 0% Q
Desarrollo de
marca
P.M. 70% Fin | 54% 57.5% 64.2%

o O O O
Crecimiento
sostenido
T.E.C. 100% 94% O 96% O 100% Q
P.C.R. 100% 100% . 100% . 100% Q
P el [0 e
Nuevos
mercados
PE.M. 30% 30.41% 20% O 32.85% .
P.AV. 100% 105% z 101% . 102% Q
V.N.Z. 100% 105% 124% 112%
O O O

LR 25% Fin | 4.26% 8.36% 14.12%

de afio. . . .

P.C.N. 100% 80% . 120% . 100% Q

Fuente: Proinas Ltda.
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En los resultados de indicadores se puede resaltar los siguientes aspectos:

e En crecimiento en ventas de agosto, se encuentra una alerta roja, las ventas

solo alcanzaron un crecimiento del 10% con respecto al mismo mes del afio
anterior, al hacer la evaluacion, se encuentra que a pesar de ser el mejor afio
en ventas, el mes de agosto del afio 2005 también fue bastante bueno. Podria
deberse a un pico de demanda pero no hay suficiente informacion estadistica
para establecer esta tendencia.
Para evaluar este resultado, se reunid la gerencia, la subgerencia, el director
de ventas y los vendedores. Se concluye que era una meta alta de alcanzar y
se propone la revision del método de prondstico. Se plantearon incentivos y
bonificaciones para el cumplimiento de las nuevas metas

e La rotacion de cartera presentd un aumento en el mes de agosto, pero se ha
venido cumpliendo las metas globales fijadas. Al analizar este retroceso, se
encontrd que la causa es el incremento de las ventas en este periodo.

e En el indice de tiempo de entrega del proveedor, se presento el retrazo en la
entrega de un pedido, esto caus6 incumplimiento de la empresa con el cliente.
Se programO una reunién con el proveedor en donde se expusieron las
consecuencias de los incumplimientos y se enviaron circulares a todos los
proveedores sobre la importancia de este factor en el servicio al cliente.

Para los dos ultimos meses del afio no se han presentado inconvenientes en
este sentido.

e En los periodos de junio y julio, se presentaron no conformidades de calidad en
las entregas del proveedor, estas representan el 5% de los pedidos, las
razones encontradas son el mal etiguetado del producto y deficiencias en las
tapas. Se programo una visita al proveedor y se mostro las fallas y los posibles
inconvenientes con clientes en la eventualidad que no se detecten estas fallas
antes de la entrega del producto.

A partir de agosto no se han presentado situaciones de esta naturaleza.

e El indicador de entrega a clientes presento alertas amarillas en los meses de
junio y julio, Los indices alcanzados son del orden del 94 y 96%
respectivamente. Al analizar las causas, se encuentra que estan ligadas al
incumplimiento de los proveedores, por lo que se solicita una revision de los
inventarios, para evaluar el stock de seguridad para garantizar el servicio al
cliente.

e EIl nimero de reclamos de clientes presenta una alerta amarilla en el mes de

julio. La razdn se document6 y la causa encontrada fue la mala utilizacion del
producto, por lo cual se asume falta de capacitacion al cliente por lo cual se
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prestd la asistencia técnica en la aplicacion y la programacion de una
capacitacion general a la empresa.
(Ver Anexo No.18 Formato de Sugerencias y Reclamos)

El indice de pedidos multiples pretende profundizar la linea de productos en los
clientes actuales, en el mes de julio encontramos una alerta amarilla en este
indicador. La causa encontrada es la falta de concientizacién y motivacion del
personal de ventas el cual se conforma con alcanzar un pedido y no ofrece
otros productos de la linea. Se programo un curso de capacitacion y motivacion
en el cual se muestra que es mas facil vender otro producto a un cliente que
Nnos conoce a conquistar un nuevo cliente; por tanto se pide mucho esfuerzo en
este sentido.

Al evaluar los resultados de agosto, se encuentra que se alcanzo y sobrepaso
la meta propuesta.

Se presenta una alerta roja en el indice de porcentaje de nuevos cliente. El

logro alcanzado es del 80%. Se replantea los incentivos para los vendedores y
se establece una valoracion por el potencial de compras del nuevo cliente.

153



5.5. PROPUESTA DE SEGUIMIENTO Y EVALUACION DEL PLAN DE MERCADEO

esto con el fin de lograr

capacitando a todo el personal para mantener las nuevas

Iniciativa Objetivos Seguimiento y evaluacion de la ejecucion de | Responsable | Tiempo
las iniciativas estratégicas.
Propuesta de la | Disefiar una nueva | Presentar una propuesta de organigrama . Gerente 1 Diciembre-05
Estructura estructura
Organizacional | organizacional flexible | Con base en la anterior propuesta de organizacion, crear el | Gerente 20 Diciembre-
a las necesidades | manual de funciones y responsabilidades, definir lineas de 05.
actuales y futuras de | mando, comunicacién y perfil del cargo para los integrantes
PROINAS LTDA, | de la nueva organizacion.
manteniéndolo
competitivo, Asignar las funciones de acuerdo a las responsabilidades 30 Enero-06.
desarrollando un | del cargo y a la capacidad de gestion del personal.
optimo desempefio
global en la empresa, | Involucrar la organizacién en procesos de mejora continua, | Gerente 20 Febrero-06

el aprovechamiento | politicas.
integral del recurso
humano. Incrementar la fuerza de ventas, el departamento de | Sub-Gerente 30 Marzo-06
mercadeo, crear el comité de calidad
Subgerente y
Departamento de
Ventas.
Propuesta Generar valor agregado | Implementacion y aplicaciéon de Tecnologia a los procesos | Departamento 30 Marzo-06
Financiera para PROINAS LTDA financieros. Contable.
Planeacién y ejecucién de presupuestos. Gerencia 30 Enero-06
Reducir los costos financieros por pagos de deudas a | Gerencia. 30 Abril-06.
entidades gue no son bancarias
Propuesta de | Garantizar el mejor | Clasificar los productos de acuerdo al orden de importancia | Sub-Gerencia 30 Enero-06
Inventarios y | servicio al cliente al | en la generacién de utilidades para la empresa
Proveedores minimo costo
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ofreciendo la
disponibilidad de los
productos, en las

calidades y cantidades
establecidas por el
cliente, integrando la
cadena de suministro
desde el proveedor
hasta el cliente.

Definir los pronésticos de ventas para cada uno de los
productos.

Estimar los costos de administracién de los inventarios.
Definir politicas para la administracion de los inventarios.

Disefiar el procedimiento de seleccion y evaluacion de
proveedores.

Departamento de
Mercadeo y Sub-
Gerencia.
Sub-Gerencia

30 de Enero-06

15 Febrero-06.

Propuesta Posicionar los nuevos | Conseguir un nuevo proveedor dispuesto a maquilar, que | Gerencia 30 Enero-06.
desarrollo  de | productos de calidad y | pueda brindar garantias, calidad, confiabilidad, respaldo.
marca confiabilidad con Ia
marca de PROINAS | Negociar las condiciones comerciales, precios, politicas. Gerencia 15 Febrero-06.
LTDA en el mercado
nacional. Disefiar una nueva marca de productos con sus logotipos, | Gerencia y | 1 Marzo- 06.
presentaciones, lista de precios, y toda la estructura | Departamento de
comercial. Mercadeo.
Esta propuesta | Desarrollar un 6ptimo | Definir los nuevos direccionamientos de la empresa segun | Gerencia 15 Enero-06.

requiere de la
consolidacién
de una filosofia
y una
organizacién
empresarial
que permita
direccionar
estratégicamen
te la empresa,
con la finalidad
de generar la
imagen de
empresa
exitosa.

desempefio global en la
empresa, esto con el fin

de lograr el
aprovechamiento
integral del recurso
humano.

los andlisis realizados anteriormente de la misién, vision,
objetivos y metas.

Divulgar y socializar la vision, mision y los valores
corporativos de la empresa PROINAS LTDA.

Estructurar la empresa de acuerdo a la mision y vision de la
empresa durante la ejecucion del plan de mercadeo.

Gerencia y Sub-
Gerencia.

Gerencia y Sub-
Gerencia.

1 febrero-06

Propuesta de
penetraciéon de
nuevos
mercados

Ampliar la cobertura de
mercado de PROINAS
LTDA, a nivel nacional.

Disefiar un plan para los distribuidores que incluya plan de
ventas, responsabilidades del distribuidor y de la empresa,
condiciones comerciales y entrenamientos.

Sub-Gerencia

1 Abril -06.
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Establecer
distribuidores
calificados  en las
capitales de los
departamentos, para la
representacion de la
empresa en ese sector.

Lograr posicionamiento

Disefiar las condiciones necesarias de precio, plaza,
productos y promociones, para la apertura de zonas.

Apertura en las zonas de Bogota y Medellin por medio del
canal de distribuidores, en el primer semestre del afio 2006.

Disefio de un plan de expansion a nivel nacional en los
siguientes 6 meses, para 5 afios.

Sub-Gerencia

Sub-Gerencia

Sub-Gerencia.

15 Abril -06.

30 Junio-06.

31 Octubre-06

de la nueva marca de | Disefar politica de precios para los distribuidores teniendo | Gerencia y | 15 Abril-06.
PROINAS LTDA. en cuenta todos los factores que afectan el precio de | Departamento de
producto y servicio en cada zona. Ventas.
Incrementar el volumen de clientes nuevos al final del | Gerencia y | 20 Diciembre-
segundo semestre de 2006. Departamento de | 06
Ventas.
Incrementar las ventas de PROINAS en un 25% de los | Sub-Gerencia 20 Diciembre-
productos quimicos, segun las ventas realizadas en las 06.
nuevas zonas, en el afio 2006.
Propuesta para | Afianzar la estructura | Cada vendedor debe traer mensualmente 10 clientes | Departamento de | 30 Junio-06.
la estrategia de | general del negocio. nuevos, apoyado en la base de clientes perdidos y | Ventas.
crecimiento potenciales.
sostenido  en | Recuperar el mercado
ventas perdido por la empresa. | A los clientes actuales ofrecerles productos del portafolio de | Departamento de | 1 Marzo-06.
la empresa que no estén utilizando o que lo este comprando | Ventas
Crear lazos estrechos | a otro proveedor.
con los clientes
actuales. Los clientes actuales deben aumentar sus items en el | Departamento de | 1 Abril-06.
pedido. Ventas.
Disefiar programas de capacitacion a los clientes. 1 Mayo-06.
Departamento de
Crear una base de datos que permita conocer el cliente en | Ventas y Sub- | 30 Junio-06.
cuanto a las necesidades, frecuencia de compra, | Gerencia.
preferencias, para el primer semestre del 2006.
Anexar un documento de informacién general y el portafolio | Departamento de | 1 Marzo-06.
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de productos y servicios de la empresa, a cada una de las | Ventas.
cotizaciones ofrecidas, y clientes nuevos.

Realizar un seguimiento mensual de la recuperacion de los | Sub-Gerencia 30 Junio-06.
clientes de la empresa mediante indicadores de gestion.

Realizar capacitaciones constantes en el area comercial. Sub-Gerencia Yy | 1 Marzo-06.
Departamento de
Ventas.

157




6. CONCLUSIONES Y OBSERVACIONES

En el andlisis del comportamiento de PROINAS LTDA., se han observado factores
tanto externos como internos que han incidido en la pérdida paulatina de sus
mercados. Dentro de los factores externos encontramos: la disminucion progresiva
en ventas; la competencia desleal por parte de los proveedores, quienes atraen
directamente a los clientes de PROINAS LTDA., con mejores condiciones
comerciales; el irrespeto por la creacién de politicas de precios y descuentos que
establecen cifras irrisorias; y la falta de un apoyo técnico por parte de los mismos
proveedores.

Por otro lado, los factores internos encontrados, evidencian que PROINAS LTDA.,
no contaba con un plan estratégico definido y su planeacion solamente se
realizaba en el plano operativo, proyectdndose en el dia a dia y resolviendo las
condiciones que se observaban en el corto plazo, esto ademas de no definir
estratégicamente la empresa, generaba una baja motivacion en el recurso
humano, quienes no veian futuro para la empresa ni para ellos mismo,
presentandose un bajo sentido de pertenencia y una alta rotacion de personal.

De la misma forma, no se contaba con procesos definidos ni procedimientos y
actividades como contrataciéon de personal, seleccién de proveedores, compras,
gestion de los inventarios, créditos, etc., se realizaban subjetivamente basados en
la intuicion, experiencia y estado de animo del ejecutor, esto ocasionaba caer en
grandes errores demasiado costosos para la empresa.

Las anteriores condiciones obligaron a PROINAS LTDA., a plantear la necesidad
de cambiar el rumbo de la empresa y es asi como se decide el disefio e
implementacion de un plan estratégico de mercadeo que permita la creacion de
condiciones para alcanzar los resultados esperados. Pero tal como se describié a
través del plan estratégico de mercadeo no se puede apartar del disefio de
condiciones internas de la empresa con capacidad para responder a las
necesidades derivadas de la implementacion del plan. Es asi como se hace
necesario crear un plan estratégico para toda la organizacion.

Es importante tener en cuenta que para la realizacion de un plan de estrategia de
mercadeo debia la empresa verificar, en primer lugar, sus debilidades, fortalezas,
oportunidades y amenazas para luego determinar si el plan era viable y adecuado
a la empresa, ajustando su organizacion desde adentro hacia fuera.
Efectivamente, el disefio e implementacion del plan, permitio que el conocimiento
de la empresa y de sus mercados realizara una reestructuracion total de toda su
estrategia corporativa para asi poder realizar el plan de mercadeo.

Esto ha permitido cambiar el rumbo de la organizacién en el ambito estratégico,
tactico y operativo. Ademas, gracias a la implementacion de estas estrategias
también se pudo llegar a la independencia de la empresa con su proveedor por
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medio de su marca propia que esta siendo producida por medio de una maquila.
Los resultados han sido satisfactorios, ya que se ha producido un cambio en las
tendencias de los indicadores de la empresa, aumentando sus ventas y
rentabilidad.

Todo esto (la marca propia, la organizacion de la empresa, el ver la empresa de
otra forma) ha generado un cambio de mentalidad en el direccionamiento que sus
accionistas tenian de la empresa, a raiz del mejoramiento y ampliacion del
panorama de sus ventas, mercados, permanencia, rentabilidad y crecimiento.

A partir de la evaluacion de los resultados de la evaluacion del primer semestre se
pudo observar que se cumpli6 con las expectativas de permanencia en el
mercado, rentabilidad, ventas, crecimiento, etc.

Pues bien, a lo largo del presente trabajo se ha realizado un esfuerzo por plasmar
una planeacion estratégica que potencie a PROINAS LTDA., como una de las
mejores empresas de la zona industrial de Santander. Para tal efecto, se ha
trabajado a partir de los marcos de referencia establecidos por las investigaciones
tedricas que hay en el campo industrial y la experiencia personal que se tiene a
través de la gerencia de la empresa. Por lo tanto, la integracion de estos
elementos nos permite llegar a las siguientes conclusiones:

1. La elaboracion de un plan estratégico trasciende la expectativa de ser sélo
un mecanismo de planeacion, convirtiéendose, por lo tanto, en un proceso que
dinamiza la empresa, evalla sus verdaderas condiciones y explora su posicion
frente al entorno comercial en la cual se encuentra; con el compromiso de generar
un direccionamiento que potencie el talento humano y que pueda, a su vez, crear
un sistema gerencial inspirado en una cultura estratégica.

2. En PROINAS LTDA., durante el proceso de disefio e implementacion de un
plan estratégico, se ha logrado el conocimiento méas profundo de lo que es la
empresa, en su ambiente interno, en las condiciones y requerimientos del
mercado y en el direccionamiento de los recursos que han contribuido al logro de
los objetivos. También se evidencia el compromiso de toda la organizacion en la
creacion de ventajas competitivas que garanticen la sostenibilidad de la empresa a
largo plazo.

3. Con el nuevo rumbo estratégico creado para PROINAS LTDA., se reconoce
el esfuerzo de la gerencia y el de sus colaboradores por mantener la empresa a
largo plazo como una empresa de calidad y servicio. Sin este compromiso, no es
posible la obtencion de buenos resultados.

4. El andlisis realizado en este proyecto le permitié a toda la organizacion
reconocer sus deficiencias para fortalecerse en sus capacidades y evaluar, de
esta manera, sus procesos, permitiendo efectuar en ella la transformacion como
estrategia que la haga mas dinamica, con mayor capacidad de adaptarse a los
cambios de condiciones, mas participativa y mas disponible al servicio de sus
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clientes, dandole la capacidad de responder a las exigencias del mercado y a la
ejecucion de las estrategias planteadas.

5. La mision, vision, objetivos y metas politicas planteadas en el plan de
mercadeo permitieron formular las estrategias que posicionaran los productos de
PROINAS LTDA., a través de su marca SANT. Por ende, para ser exitoso en la
estrategia de mercadeo, hay que ser muy claro en la misién y vision del negocio,
con orientacion a servir al cliente actual y potencial. La debida investigacion de
mercado, la penetracién y desarrollo del mercado, la adecuada segmentaciéon de
objetivos claros y alcanzables, tacticas ejecutables, programas y presupuestos
gue conlleven al adecuado seguimiento del desempefio y las acciones correctivas
en tiempo y orden son la clave del éxito.

6. Los factores que determinan la preferencia del cliente en el sector de
productos quimicos son en su orden: calidad, servicio, marca y precio; y sobre
estos factores PROINAS LTDA., ha disefiado su plan estratégico de mercadeo.
Ademés, cuenta con un gran potencial en el mercado ya que el porcentaje de
recordacion encontrado en la investigacion esta basado en la calidad de sus
productos y en el servicio prestado al cliente, la cual constituye una verdadera
ventaja competitiva y sobre este resultado, se disefié el plan estratégico para la
empresa.

7. A pesar de que el posicionamiento de una nueva marca en un mercado
altamente competitivo requiere de una gran inversion, trabajo y esfuerzo,
PROINAS LTDA., por medio de su marca registrada SANT, ha alcanzado romper
la dependencia y control del proveedor, alcanzando, de esta manera, un
reconocimiento en el mercado, una posibilidad de incursionar en nuevos
mercados, una mayor competitividad, un aumento en sus margenes de utilidad, un
mejor ambiente laboral con un grupo de trabajo mas motivado y con un alto
sentido de pertenencia.

8. En la implementacion del plan estratégico de mercadeo, PROINAS LTDA.,
ha alcanzado sus objetivos vitales, llegando a una ejecucion del presupuesto de
ventas en el mes de agosto del 102%, este presupuesto consideraba una
proyeccion de las ventas de acuerdo a promedios mdviles con un incremento
adicional del 25%. Este crecimiento sumado al incremento sustancial de los
margenes de utilidad en los nuevos productos, conlleva al logro de los objetivos de
rentabilidad esperados, los cuales han sido superados ampliamente durante todo
el afio de 2006.

9. El desempefio de una empresa debe medirse en términos de resultados;
para este fin, el sistema de indicadores propuesto permite evaluar el producto
global de la gestion en las unidades estratégicas y operativas, permitiendo, a su
vez, identificar y asegurar los elementos que constituyen una ventaja competitiva
y para corregir aquellos que generan deficiencias.
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10. Finalmente, se puede concluir que en la medida en que las empresas y
compafias construyan y actualicen sus procedimientos de ventas, mejoren su
planificacion, consoliden su estructura organizacional para el manejo de las
relaciones con el entorno y optimicen sus procedimientos de control, seran cada
vez mas capaces de lograr buenos resultados, garantizandose un eéxito
prominente en ventas y confiabilidad de los productos.

Aqui queda, pues, propuesta una herramienta de trabajo que fijara el rumbo para
PROINAS LTDA., y en el campo de ingenieria industrial est4 disponible para las
empresas que opten por la paulatina estrategia comercial como el gran objetivo de
toda planeacién de mercadeo; y que, no hayan perdido la confianza en la
creatividad humana ni la esperanza en la posibilidad de crear excelentes
empresas al servicio de los demas.

RECOMENDACIONES:

Para asegurar la continuidad del plan disefiado y el logro de los objetivos
propuestos, se plantean las siguientes recomendaciones.

. A pesar de los resultados alentadores de la implementacion del plan
diseflado, se entiende que es un proceso de mejoramiento continio que obliga a
un trabajo permanente en el seguimiento del plan, evaluacion de los resultados y
definicibn de factores claves de éxito que se deben reforzar a través del
aseguramiento de las condiciones que arrojan resultados positivos por medio de
procedimientos y la eliminacion de variables que no permiten alcanzar los
resultados deseados. Es responsabilidad de la gerencia de PRTOINAS LTDA., la
continuidad del presente plan en su ejecucion y control.

. Tal como se definid a través del proyecto, para el desarrollo del presente
plan, se requiere el compromiso permanente de toda la organizacion; por lo tanto,
la direcciobn de la empresa debe mantener fielmente las directrices trazadas,
motivar e involucrar a todos los estamentos en la ejecucion del plan, en la
evaluacién de los resultados, en la participacion de los beneficios econdmicos
obtenidos y en los cambios motivados por los cambios requeridos.

. Siendo el mercado cambiante permanentemente, se hace necesario estar
muy cerca de los clientes para ver los cambios en sus necesidades, gustos y
preferencias para estar haciendo un ajuste permanente a los posibles cambios
presentados. Se hace, entonces, necesario que la subgerencia y el jefe de ventas
hagan una evaluacién permanente de los resultados de ventas y los comentarios
de los clientes, asi como de las razones de consecucion y perdida de pedidos, y
los reclamos y no conformidades de los clientes.

. El crecimiento de la empresa debe ser totalmente planeado y no se debe
desviar por expectativas atractivas para las cuales al no tener condiciones
estructuradas, pueden llevar al fracaso del plan.
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La direccion de la empresa nunca debe olvidar que la planeacion es un
proceso continuo y permanente en todo el horizonte de tiempo; por tanto,

manteniendo los objetivos estratégicos en el dia a dia, se debe orientar todo el
esfuerzo en su logro.
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ANEXO 1. GRAFICAS DE RESPUESTAS ESPECIFICAS DE LA ENCUESTA
DEL ESTUDIO DE MERCADOS.

e Pregunta No 1: ¢ Que productos esta utilizando actualmente?

Gréfica 1. Productos utilizados en las empresas encuestadas.
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Fuente: La autora
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e Pregunta No 2: ¢ A que empresa le compra actualmente?

Gréfica 2. Empresas a quienes compran actualmente.
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Fuente: La autora
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e Pregunta No 3 ¢Marcas que conoce?

Grafica 3. Marcas reconocidas por los clientes

100% +
90% - ]
80% - m Provinas
70% | @N.CH
@ Wellequem
60% 1 m Exro
50% - | Bioquimat
40% - O Shester
30% o Simple Green
O Tecnas
20% 1 m Otros
10% +
0% -
ALIMENTOS IND. GERAL METALMEC. INSTITUCION
B Provinas 67% 79% 73% 32%
oN.CH 87% 94% 82% 16%
O Wellequem 33% 35% 27% 5%
m Exro 20% 17% 18% 0%
® Bioquimat 13% 6% 0% 16%
O Shester 0% 4% 9% 0%
O Simple Green 0% 4% 0% 0%
O Tecnas 93% 0% 0% 0%
m Otros 0% 0% 0% 84%

Fuente: La autora
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¢ Pregunta No 4 ¢Cual es su marca preferida?

Grafica 4. Marca preferida de las empresas.
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Fuente: La autora
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e Pregunta No 5: ¢Por qué la considera la preferida?

Grafica 5. Factores de preferencia de la marca de la competencia.
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Fuente: La autora
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e Pregunta No 6. ¢ Conoce alguna marca que no le guste?

Gréfica 6. Desagrado por alguna marca.

100%
90% -
80%
70%
60%
@ S|
50%
m NO
40%
30%
20%
10% -+
0%
ALIMENTOS IND. GERAL METALMEC. INSTITUCION
@Sl 13% 13% 18% 5%
mNO 87% 87% 82% 95%
Fuente: La autora
e Pregunta No 7. ¢,Por qué razon no le gusta?
Gréfica 7. Factores de rechazo de las marcas.
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Fuente: La autora
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e Pregunta No 8. ¢ Conoce o recuerda la empresa PROINAS LTDA?
Grafica 8. Reconocimiento de PROINAS.
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Fuente: La autora
e Pregunta No 9. ¢ Por qué recuerda a Proinas Ltda.?
Gréfica 9. Caracteristicas con las que recuerda a
PROINAS
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Fuente: La autora
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e Pregunta No 10. ¢Por qué cambio a PROINAS por otra empresa?

Grafica 10. Factores para cambiar a PROINAS por otro proveedor.
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Fuente: La autora

e Pregunta No 11. ¢(/Si PROINAS LTDA le brinda todo lo que espera
encontrar en los productos quimicos incluyendo el servicio estaria dispuesto
a volver a la empresa?

Grafica 11. Disposicion para volver a PROINAS
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Fuente: La autora
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e Pregunta No 12. ¢;Por qué no estaria dispuesto a retomar compras con la
empresa?

Gréfica 12. Factores para no volver a PROINAS
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e Pregunta No 13. ¢Qué influye en la compra del producto?
Grafica 13. Factores que influyen en la compra.
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Fuente: La autora
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e Pregunta No. 14 ¢Cambiaria una marca por otra que le pueda dar las

garantias que usted necesita?

Gréfica 14. Disposicion al cambio de marca.
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e Pregunta No. 15. ¢ Por que no cambiaria una marca por otra?

Gréfica 15. Factores para no hacer cambio de marca.

Fuente: La autora
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e Pregunta No 16. ¢Qué factores influyen en el cambio de marca?

Grafica 16. Factores para cambiar una marca por otra.
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Fuente: La autora
e Pregunta No.17. ¢ Que sugerencias le haria al producto que esta utilizando?

Grafica 17. Sugerencias de cambios al producto.
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Fuente: La autora
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e Pregunta No. 18. ¢, Como le gustaria que fuera la venta?

Grafica 18. Preferencias en la compra.
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Fuente: La autora

e Pregunta No. 19. ¢ Si le gusta un producto quién es el encargado de aceptar
los cambios o la entrada de nuevos productos?

Grafica 19. Quien tiene el poder de decision en la compra
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e Pregunta No. 20. ¢Segun su percepcion: cuél cree que es el mejor servicio

que se le pueda prestar?

Grafica 20. Preferencia en el servicio.
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ANEXO 2. NUEVO ORGANIGRAMA PROINAS LTDA.
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ANEXO 3. SEGUIMIENTO DE LOS VENDEDORES.

=) PROINAS

PLANIFICACION DIARIA DE VENDEDORES

Produetos lndustrizles y Asesorias Cédigo F-35
VENDEDOR OBSERVACIONES Y
RESULTADOS
FECHA TOTAL DE VISITAS
REALIZADAS EN EL DIA
SUPERVISOR

DEMUESTRE AL MENOS UN PRODUCTO EN CADA VISITA

NOMBRE DEL CLIENTE DIRECCION TELEFONO
TEMAS A TRATAR DEMOSTRACIONES A REALIZAR

PEDIDOS COTIZACIONES PROX. VISITA
OBSERVACIONES Y

RESULTADOS

NOMBRE DEL CLIENTE DIRECCION TELEFONO
TEMAS A TRATAR DEMOSTRACIONES A REALIZAR

PEDIDOS COTIZACIONES PROX. VISITA
OBSERVACIONES Y

RESULTADOS

NOMBRE DEL CLIENTE DIRECCION TELEFONO
TEMAS A TRATAR DEMOSTRACIONES A REALIZAR

PEDIDOS COTIZACIONES PROX. VISITA
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ANEXO 4. FORMATO DE SEGUIMIENTO A LOS CLIENTES.

PLAN DE SEGUIMIENTO DE CLIENTES

CLIENTE:
DIRECCION: CIUDAD:
TELEFONOS: FAX:
CORREO ELECTRONICO: NIT:
CONTACTOS:
JEFE DE COMPRAS: TEL:
JEFE DE MANTENIMIENTO: TEL:
NOMBRE DEL USUARIO: TEL:
OTRAS PERSONAS: TEL:
PRODUCTOS ACTUALES
PROINAS COMPETENCIA
PRODUCT |CAN |USOS PRECI |[NOMBRE |CAN |USOS PRECI
O T O T O
PEDIDOS REALIZADOS
FECHA |FACT. |PRODUCTO. |TiempoD Cant. |F.Pago.|PRECIO
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SEGUIMIENTO DE VISITAS

FECHA

PRODUCTO

OBSERVACIONES

PROX.
VISITA

HORA

SEGUIMIENTO DE COTIZACIONES

FECHA

PRODUCTO

VISITA VISITA
PREVIA |POSTERIOR

OBSERVACIONES
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ANEXO 5. MANUAL DE FUNCIONES PROINAS LTDA.

MANUAL DE
FUNCIONES Y

Pt Idustinks Aesoria

’7 PRO]NAS ESPECIFICACIONES

/

\

CARGO: GERENTE ] [ JEFE INMEDIATO: NINGUNO

actividades de la empresa.

DETALLE DE FUNCIONES

[OBJETIVO DEL CARGO: Define, formula, dirige y coordina las politicas y}

FUNCIONES PRINCIPALES \

Planeacion, direccidon y control estratégico de la
empresa

Elaboracion de presupuestos de ventas
Coordinacién del comité financiero

Coordinacién del comité de calidad

Seguimiento a los presupuestos de ventas
Negociacion con proveedores

Visita y negociacion con clientes

Coordinar la actividad de los distribuidores.
Revision de los resultados mensuales y anuales

Definicion de politicas de precios /

)

-

OTRAS FUNCIONES \
Acompafiamiento vendedores y asesorias en el
campo de ventas
Revisién de la contabilidad.

Visitas a proveedores fuera de la cuidad.

/

181

Diaria
Semanal
Mensual
Semanal
Diario
Semanal
Diario
Mensual
Gemanal

/FRECUENCIA\

/FRECUENCI
Quincenal

Quincenal
Mensual

-

)
N

A

)




PERFIL DEL CARGO ]

/EXPERIENCIA: Se requiere una \ /CAPACITACION: Se requiere\

experiencia previa de minimo tres entrenamiento profesional en el
afnos en actividades relacionadas campo de la administracion,
con la administracion y ventas. mercadeo y ventas.

AN

CONOCIMIENTOS ESPECIALES: }

-

Se requiere conocimiento en recursos humanos y asesoramiento en ventas.

SR

HABILIDAD REQUERIDA:
Alto liderazgo y responsabilidad e iniciativa.

)

RESPONSABILIDADES

RESPONSABILIDAD POR CONTACTOS: Mantiene relaciones de forrh
directa y constante con todo el personal, clientes y proveedores.

~

RESPONSABILIDAD POR MANEJO DE INFORMACION: Tiene acceso de
forma directa a informacion reservada.

RESPONSABILIDAD POR MATERIALES: su responsabilidad abarca
todos los enseres, muebles, maquinaria y equipo, asi como de la materia
prima

RESPONSABILIDAD POR SUPERVISION: el cargo ejerce control sobre

\toda la empresa /

[ CONDICIONES DE TRABAJO

RIESGOS Y ESFUERZOS
El cargo no presenta riesgos ni esfuerzo fisico, pero si mental debido a la
concentracion constante.
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-

CONDICIONES AMBIENTALES

ILUMINACION: Buena
CALOR: normal

RUIDO: No hay exposiciéon
POLVO: Buenas
LIMPIEZA: Siempre / buena

kOLORES: Buenas

/

~

)

f OBSERVACIONES GENERALES
« EI gerente es el encargado de definir el direccionamiento de la
empresa
e Es el representante legal.
ANALISTA: NUMERO DE HOJAS

Maria Teresa Palmera Hernandez

3de3
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MANUAL DE

p
’7 P R OINAS ESPFEU(IZ\I| Ig?ANCE ISOT\I ES

Products Industiles  sesna

CARGO: SUBGERENTE ]_[ JEFE INMEDIATO: GERENTE

la empresa.

OBJETIVO DEL CARGO: Planifica, dirige y coordina y controla las ventas de\J

[ DETALLE DE FUNCIONES

/ FUNCIONES PRINCIPALES: \ ("FRECUENCIA
e Elaboracion de los presupuestos de ventas. Semanal
e Seleccion de personal Rara vez
e Capacitacion de personal de ventas Diario
e Visita de clientes Semanal
e Participacion en el comité de finanzas Mensual
e Participacién en el comité de calidad Semanal
e Revision de los programas de ventas Semanal
e Participacion y revision de las cotizaciones Diario
e Seguimiento de los pedidos a los proveedores Diario
e Programacion de las compras Semanal
e Control de inventarios M[()air;sr%al
e Control de los distribuidores Diario
e Control de los despachos Diario
\o\Aprqpamén de pedidos a clientes / Mensual
e Revision de la cartera
- /

OTRAS FUNCIONES FRECUENCIA
e Definicién de precios de venta

, Semanal
e Apoyo en recuperacion de cartera

[ PERFIL DEL CARGO ]
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/EXPERIENCIA: Se requiere una
experiencia previa de minimo dos
afos en actividades relacionadas
con la administracion y ventas.

~

/

/CAPACITACION: Se requiere\
entrenamiento tipo técnico en la
produccién y manejo de quimicos.

- /

Se requiere conocimiento en cuanto a normas de seguridad industrial en el

[ CONOCIMIENTOS ESPECIALES:

manejo de quimicos.

Alta habilidad viso motriz, rapidez de decision, manejo de personal.

[HABILIDAD REQUERIDA:

J

[ RESPONSABILIDADES
E

ASPONSABILIDAD POR CONTACTOS: Mantiene relaciones de forma
directa y constante con el gerente, el contador, los proveedores y clientes

adecuado uso y conservacion.

\sobre ningan otro cargo.

RESPONSABILIDAD POR MANEJO DE INFORMACION: Tiene acceso de
forma directa a informacion reservada.

RESPONSABILIDAD POR MATERIALES: Responde por los implementos
personales de trabajo, por le equipo de produccion asi como por su

RESPONSABILIDAD POR SUPERVISION: el cargo no ejerce control

/

[ CONDICIONES DE TRABAJO ]

RIESGOS Y ESFUERZOS
El cargo presenta riesgos fisicos al tener contacto con quimicos. Realiza
esfuerzo fisico constante y mental debido a la concertacién constante.
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/ CONDICIONES AMBIENTALES \

ILUMINACION: Buena
CALOR: normal

RUIDO: No hay exposicion
POLVO: Buenas
LIMPIEZA: Siempre / buena

kOLORES: Buenas j
/ OBSERVACIONES GENERALES \
ANALISTA: NUMERO DE HOJAS

Maria Teresa Palmera Hernandez
3de3
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, / ESPECIFICACIONES
Froduet ohstiae  Asesonas

S 5

)
J

CARGO: SECRETARIA ] [ JEFE INMEDIATO: GERENTE

/OBJETIVO DEL CARGO: Registrar, redactar y transcribir informacion,
correspondencia y documentos necesarios para los clientes y representante
de ventas. Obtener y recopilar la informacion financiera, de la empresa,
servir de soporte administrativo al personal interno, asi como a clientes,

proveedores y otros.

| )

/FRECUENCIA\
FUNCIONES PRINCIPALES
« Atender necesidades de asesores de ventas. Diario
» Disefiar y realizar los catalogos. Semanal
e Atencion de clientes. Diario
e Realizar cartera. Diario
« Facturar, Cotizar y realizar remisiones. Diario
o Elaboracién de nomina Quincenal
« Elaboracion orden de compras. Diario
» Diligenciamiento de formularios de impuestos. Semestral
« Revisar movimientos bancarios mensuales. Mensual
« Controlar el inventario. Mensual
« Encargarse de la caja menor Yy llevar registros
de los pagos y cobranzas relacionados.

« Elaboracion de autoliquidaciones. Diario
e Revisar e imprimir cartera. Mensual
e Manejar el software contable. Mensual

Diario

N
/ OTRAS FUNCIONES \ /FRECUENCIA\

e Realizar informe mensual de ventas. Mensual
e Organizar y dirigir el tiempo de entrega de los
productos.

e Controlar los gastos.
e« Servir de soporte de la toma de decisiones

administrativas.
\ AN J




/EXPERIENCIA: Se requiere una \/CAPACITACION: Se requiere\
experiencia previa de minimo un entrenamiento tipo técnico en el
afio en actividades relacionadas. manejo de secretariado y en el
manejo contable y conocimiento
teérico  practico sobre las ]
herramientas de hardware vy
software con las que cuenta

K /\PROINAS. /

-
CONOCIMIENTOS ESPECIALES: }

Se requiere conocimiento en administracion, computacion y manejo de
personal.
-

HABILIDAD REQUERIDA:
Alta habilidad viso motriz, rapidez de decision, manejo de personal y clientes.

[ RESPONSABILIDADES

J

GESPONSABILIDAD POR CONTACTOS: Mantiene relaciones de forma
directa y constante con el gerente, el contador, los proveedores y clientes

RESPONSABILIDAD POR MANEJO DE INFORMACION: Tiene acceso de
forma directa a informacion reservada.

RESPONSABILIDAD POR MATERIALES: Responde por los implementos
personales de trabajo, por le equipo de computo y oficina y por su
adecuado uso y conservacion.

RESPONSABILIDAD POR SUPERVISION: el cargo no ejerce control

\sobre ningan otro cargo. /

[ CONDICIONES DE TRABAJO ]

RIESGOS Y ESFUERZOS
El cargo no presenta riesgos ni esfuerzo fisico, pero si mental debido a la
concertacion constante.

188



/ CONDICIONES AMBIENTALES \

ILUMINACION: Siempre / normal
CALOR: Siempre / normal
RUIDO: Regulares

POLVO: siempre /normal
LIMPIEZA: Siempre / normal

KOLORES: Buenas /

/ OBSERVACIONES GENERALES \
ANALISTA: NUMERO DE HOJAS
Maria Teresa Palmera Hernandez 3de3
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MANUAL DE
PRO]MS EUNCIONES Y
’ ESPECIFICACIONES

Pty Lty Avesonty

CARGO: DIRECTOR DE VENTAS ]_[ JEFE INMEDIATO: GERENTE ]

OBJETIVO DEL CARGO: Planifica, dirige y coordina las operaciones de
ventas y comercializacion de la empresa.

;/

[ DETALLE DE FUNCIONES

/
FUNCIONES PRINCIPALES: \ FRECUENCIA
Plan|f|car dirigir y coordinar las operaciones de Semanal
venta y comercializacion de la empresa.
e Acompafamiento a los asesores para incursionar Semanal
en mercados.
¢ Reemplazan al gerente en su ausencia. Semanal
e Planificar y aplicar programas de venta y Semanal
comercializacion basados en el estado de las
ventas y la evaluacién del mercado.
e Controlar la seleccion, formacion y rendimiento Rara vez
del personal.
e Supervisar a los otros trabajadores. Diario
N A
/ OTRAS FUNCIONES \ /FRECUENCIA\
« Realizar ventas directas Diario
« Encargarse del mantenimiento de los equipos. Semanal

[ PERFIL DEL CARGO ]
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/EXPERIENCIA: Se requiere una \ /CAPACITACION: Se requiere\

experiencia previa de minimo un entrenamiento  tipo técnico en
afo en actividades relacionadas ventas y mercadeo, asi como de
con mercadeo y ventas manejo de quimicos.

AN /

CONOCIMIENTOS ESPECIALES:
Se requiere conocimiento en mercadeo y ventas.

—

HABILIDAD REQUERIDA:
Fluidez verbal y manejo de equipos para analisis de aguas en calderas.

)

N

RESPONSABILIDADES

J

RESPONSABILIDAD POR CONTACTOS: Mantiene relaciones de fornh
directa y constante con el gerente y clientes

~

RESPONSABILIDAD POR MANEJO DE INFORMACION: Tiene acceso de
forma directa a informacion reservada.

RESPONSABILIDAD POR MATERIALES: Responde por los implementos
personales de trabajo, por le equipo de analisis de aguas.

RESPONSABILIDAD POR SUPERVISION: el ejerce control sobre los
asesores de ventas.

o /

[ CONDICIONES DE TRABAJO ]

RIESGOS Y ESFUERZOS
El cargo no presenta riesgos ni esfuerzo fisico, pero si mental debido a la
concertacion constante.
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f CONDICIONES AMBIENTALES \

ILUMINACION: Variable
CALOR: variable
RUIDOQ: variables
POLVO: variables
LIMPIEZA: variables

kOLORES: variables j

f OBSERVACIONES GENERALES \

Las condiciones ambientales varian debido a que, el supervisor no
permanece en la planta, si no en visitas a clientes.

ANALISTA: NUMERO DE HOJAS
Maria Teresa Palmera Hernandez 3de3
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MANUAL DE

p
’7 P R OINAS ESPFEU(IZ\I| Ig?ANCE ISOT\I ES

Pty Lty Avesonty

CARGO: CONTADOR ]_[ JEFE INMEDIATO: GERENTE

de contabilidad o de verificacién de cuentas.

OBJETIVO DEL CARGO: Asesorar en materia contable y prestar servicios\J

[ DETALLE DE FUNCIONES

/ FUNCIONES PRINCIPALES \ FRECUENCIA

. Planificar e implementar politicas y sistemas

i Mensual
presupuestarios, de control y de cuentas y
similares.
. Revisar la contabilidad Mensual
. Preparar y certificar los estados financieros
Mensual

para presentarlos a la direccion o a organismos
publicos.

\ N

-

OTRAS FUNCIONES FRECUENCIA

PERFIL DEL CARGO ]
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[\

/EXPERIENCIA: Se requiere una \
experiencia previa de minimo un
afo en actividades relacionadas,

entrenamiento tipo profesional en el
manejo contable y conocimiento

/CAPACITACION: Se requiere\

con el manejo contable. tedrico  practico sobre las
herramientas de hardware vy
software con las que cuenta
K / \PROVINAS. /
4 ™
CONOCIMIENTOS ESPECIALES:
Se requiere conocimiento en administracion, computacion y manejo de
personal.
N J
e A
HABILIDAD REQUERIDA:
Alta habilidad viso motriz, rapidez de decision, manejo de personal y clientes.

RESPONSABILIDADES

]/

RESPONSABILIDAD POR CONTACTOS: Mantiene relaciones de forma
directa y constante con el gerente, el contador, los proveedores y clientes

RESPONSABILIDAD POR MANEJO DE INFORMACION: Tiene acceso de

forma directa a informacion reservada.

RESPONSABILIDAD POR MATERIALES: Responde por los implementos
personales de trabajo, por le equipo de computo y oficina y por su

adecuado uso y conservacion.

RESPONSABILIDAD POR SUPERVISION: el cargo no ejerce control

\sobre ningun otro cargo.

/

[

CONDICIONES

DE TRABAJO

)

RIESGOS Y ESFUERZOS
El cargo no presenta riesgos ni esfuerzo fisico, pero si mental debido a la

concertacion constante.
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f CONDICIONES AMBIENTALES

ILUMINACION: Siempre / normal

CALOR: Siempre / normal

RUIDO: Regulares

POLVO: Regulares

LIMPIEZA: Siempre / normal
KOLORES: Buenas

/ OBSERVACIONES GENERALES \
Le contador realiza visitas mensuales a la empresa.
ANALISTA: NUMERO DE HOJAS

Maria Teresa Palmera Hernandez

3de3
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4 MANUAL DE
PRO]MS EUNCIONES Y
’ ESPECIFICACIONES

Pty Lty Avesonty

£
CARGO: REPRESENTANTE DE JEFE INMEDIATO: DIR. DE
VENTAS VENTAS

(.

/
OBJETIVO DEL CARGO: Vender bienes y servicios al por mayor y detal,

proporcionando asesorias personalizadas e informacion de los productos a
los clientes.

\ J
)

\DETALLE DE FUNCIONES J
/ FUNCIONES PRINCIPALES: \ / \
e Asesoria personalizada a los clientes. FRECUENCIA
e Realizar demostraciones de los productos. Mensual

e Realizar seguimiento de cotizaciones. B!ar!o
e Realizar visitas fuera de la cuidad. lario
. . . : Mensual
e Verificar que los pedidos sean segun lo requerido. Diario
K OTRAS FUNCIONES \ >,FRECUENCIA\<
« Realizar andlisis de aguas Mensual
e Llevar un control de ventas Quincenal
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[ PERFIL DEL CARGO ]

/EXPERIENCIA: Se requiere una \ /CAPACITACION: Se requiere\
experiencia previa de minimo un entrenamiento tipo técnico en el
afo en actividades relacionadas manejo de ventas.
con ventas y mercadeo.

- AN

Se requiere conocimiento en servicio al cliente y mercadeo

HABILIDAD REQUERIDA:
Alta habilidad viso motriz, rapidez de decision, manejo de clientes.

[CONOCIMIENTOS ESPECIALES: }

[ RESPONSABILIDADES
E

ASPONSABILIDAD POR CONTACTOS: Mantiene relaciones de forrh
directa y constante con el gerente y clientes.

RESPONSABILIDAD POR MANEJO DE INFORMACION: Tiene acceso de
forma directa a informacion reservada.

RESPONSABILIDAD POR MATERIALES: Responde por los implementos
personales de trabajo, por los catdlogos y equipos de anlisis.

RESPONSABILIDAD POR SUPERVISION: el cargo no ejerce control
sobre ningun otro cargo.

: :

[ CONDICIONES DE TRABAJO

RIESGOS Y ESFUERZOS
El cargo no presenta riesgos ni esfuerzo fisico, pero si mental debido a la
concertacion constante.

197



/ CONDICIONES AMBIENTALES \

ILUMINACION: Regular
CALOR: Regular
RUIDO: Regulares
POLVO: Regulares
LIMPIEZA: Regular

KOLORES: Regular j

/ OBSERVACIONES GENERALES \

Las condiciones ambientales varian debido a que realiza el trabajo fuera de
la empresa.

ANALISTA: NUMERO DE HOJAS
Maria Teresa Palmera Hernandez 3de3
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2

MANUAL DE
PROIMS FUNCIONES Y
ESPECIFICACIONES

Productos Lt Aoty

CARGO: SERVICIOS GENERALES I JEFE INMEDIATO: SECRETARIA ]

OBJETIVO DEL CARGO: Efectuar diversas tareas de limpieza, para
mantener en buen estado los elementos de oficina y los recintos y/o
superficies de la empresa

[ DETALLE DE FUNCIONES

—

FUNCIONES PRINCIPALES \ KFRECUENCIA
e Limpiar, suelos, ventanas muebles y enceres. Diario
o Encargarse de la cafeteria o
Diario
/ OTRAS FUNCIONES < )/FRECUENCIA\<
e Colaborar en archivo Rara vez

PERFIL DEL CARGO ]




/EXPERIENCIA: no requiere \ /CAPACITACION: Requiere de\
ninguna experiencia. entrenamiento tipo bachiller.

- AN

Se requiere conocimiento normas de seguridad industrial.

)

HABILIDAD REQUERIDA:
Alta habilidad viso motriz.

SR

CONOCIMIENTOS ESPECIALES: \}
RESPONSABILIDADES ]

~

RESPONSABILIDAD POR CONTACTOS: los contactos son rutinarios y &R

importancia.

RESPONSABILIDAD POR MANEJO DE INFORMACION: no tiene acceso
a informacioén reservada.

RESPONSABILIDAD POR MATERIALES: Responde por los implementos
personales de trabajo.

RESPONSABILIDAD POR SUPERVISION: el cargo no ejerce control
sobre ningun otro cargo.

\

[ CONDICIONES DE TRABAJO

LN

RIESGOS Y ESFUERZOS
El cargo no presenta riesgos pero si esfuerzo fisico. No requiere de esfuerzo
mental.




/ CONDICIONES AMBIENTALES

ILUMINACION: Siempre / normal
CALOR: Siempre / normal
RUIDO: Regulares

POLVO: Regulares

LIMPIEZA: Siempre / normal
KOLORES: Buenas

f OBSERVACIONES GENERALES \
Realiza rara vez labores de mensajeria.
ANALISTA: NUMERO DE HOJAS

Maria Teresa Palmera Hernandez

3de3
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MANUAL DE

.
’7 P K OIMS ES PFEUCII\II Igl(?ANCE ISOT\I ES

Froductos Ity Aveors

CARGO: MENSAJERO ]_[ JEFE INMEDIATO: SECRETARIA

otras piezas a sus destinatarios dentro y fuera de la empresa.

[OBJETIVO DEL CARGO: Repartir los mensajes y transportar paquetes y}

[DETALLE DE FUNCIONES

/ FUNCIONES PRINCIPALES \ f \
FRECUENCIA

e Despacho de mercancia. o
Diario
e Cobranza. Semanal
. Correspondencia. Diario
f OTRAS FUNCIONES \ >,FRECUENCIA\<
+ Marcar mercancia. Diario
PERFIL DEL CARGO ]
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ninguna experiencia.

/

AN

/EXPERIENCIA: no requiere \ /CAPACITACION: su entrenamiento\

es de tipo bachiller.

CONOCIMIENTOS ESPECIALES:

SR

Se requiere conocimiento en servicio al cliente

HABILIDAD REQUERIDA:

)

Alta habilidad viso motriz, manejo de clientes.

RESPONSABILIDADES

|
|
|

~

forma directa a informacion reservada.
personales de trabajo, y mercancia.

sobre ningun otro cargo.

.

RESPONSABILIDAD POR MANEJO DE INFORMACION: Tiene acceso de

RESPONSABILIDAD POR MATERIALES: Responde por los implementos

RESPONSABILIDAD POR SUPERVISION: el cargo no ejerce control

RESPONSABILIDAD POR CONTACTOS: Mantiene relaciones de fornh
directa y constante con el gerente, proveedores y clientes

[ CONDICIONES DE TRABAJO

-

RIESGOS Y ESFUERZOS
El cargo no presenta riesgos fisicos ni esfuerzo mental. Requiere de

esfuerzo fisico constante.
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f CONDICIONES AMBIENTALES \

ILUMINACION: Siempre / normal
CALOR: Regular

RUIDO: Regulares

POLVO: Regulares

LIMPIEZA: Siempre / normal

KOLORES: Buenas j

/ OBSERVACIONES GENERALES \

Algunas condiciones ambientales son regulares debido a su constante
desplazamiento fuera de la empresa.

ANALISTA: NUMERO DE HOJAS
Maria Teresa Palmera Hernandez 3de3
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ANEXO 6. POLITICAS DE CARTERA.

POLITICA DE CARTERA

Uno de los elementos importantes en las ventas a crédito es disminuir el riesgo de
perdida de capital por cuentas no cobrables o tramites legales para la
recuperacion de estas cuentas. Se hace entonces necesario definir una politica
cartera que establezca los lineamientos y criterios en la toma de decisiones en la

asignacion y establecimiento de cupos de crédito a los clientes.

OBJETIVO: Definir los criterios y principios para la evaluacion y asignacion de
cupos de créditos a los clientes nuevos y las bases que determinan la relacion

comercial en cuanto a cartera con los clientes antiguos.

CLIENTE NUEVO. Se considera cliente nuevo toda aquella persona juridica o
natural que solicite un crédito a la empresa para el despacho de un pedido.

Todo cliente nuevo debera llenar la solicitud de crédito, con la informacion
comercial solicitada, asi como las referencias bancarias, comerciales y personales
y adjuntar la documentacién requerida y el monto de crédito solicitado.

Proinas hara una evaluacién previa en la que se confirman las referencias, se
analiza la informacién comercial y la documentacion presentada. Si es un cliente
de la ciudad, se programara una visita del gerente o subgerente. Si el cliente es de
fuera de la ciudad y dependiendo del monto de la solicitud (Mayor a $2.500.000),
se programara una visita a la ciudad por parte de la gerencia o subgerencia. Para
pedidos menores el vendedor entregara una evaluacion personal del cliente en la
que sugiere un cupo de crédito y su apreciacion personal.

Con esta informacion, el gerente procederd a aprobar o rechazar el crédito y
asignar un cupo rotativo de crédito. Se abrira una hoja de vida de cliente y el
formato de seguimiento de clientes.
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CLIENTE ANTIGUO. Un cliente al que se le haya aprobado un crédito y un cupo
de crédito serd considerado como cliente antiguo. Para estos clientes se fija un
plazo de pago para sus facturas de 30 dias fecha factura. El cliente podra hacer
nuevos pedidos mientras no tenga facturas vencidas a mas de 45 dias y no
sobrepase su cupo de crédito.

Para facturas que sobrepasen los 60 dias, se procedera a enviar cartas de
solicitud de pago por parte de la gerencia y si el crédito es mayor, la gerencia hara
una visita de cobro a los clientes.

Para facturas que sobrepasen los 90 dias de vencidas, se enviara una carta al
cliente solicitando el pago inmediato para evitar el cobro juridico.

Si la factura llega a los 100 dias sera enviada a cobro juridico todo el paquete de
crédito que en el momento tenga el cliente. Para este efecto, la empresa contara
con un abogado de reconocida trayectoria, con el cual se tendran negociadas de
antemano las comisiones y procedimiento. El abogado debera presentar
mensualmente un informe detallado del estado de las cuentas y los procesos.
Todo cliente que llegare a cobro juridico, en el momento del pago se le realizara
un nuevo estudio de crédito, en el que se analizaran las condiciones que se
presentaron para el incumplimiento.

Cada afio se realizara por parte de la gerencia una reunion con la subgerencia, el
director de ventas y el vendedor respectivo en la que se realizara la revision de
clientes y modificaciones de cupos de crédito, se castigara la cartera
correspondiente y se haran las provisiones de cartera de dificil cobro.

Si una cuenta llega a cobro juridico, se reversara la comisibn de venta del

vendedor.
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ANEXO 7. EVALUACION DE PROVEEDORES

OBJETIVO DE LA EVALUACION DE PROVEEDORES

Este Procedimiento establece la metodologia, las responsabilidades y los
controles que PROINAS LTDA aplica para asegurar que los productos y
servicios comprados cumplan con los requisitos de Calidad especificados por
la compafia y/o el Cliente.

DEFINICIONES

Gestion de compras: Proceso de suministro de productos quimicos o
servicio que comprende desde el origen de una solicitud hasta que esta sea
cumplida en su totalidad en el sitio requerido, en el tiempo y al costo
determinado, y con la calidad indicada en las especificaciones de compra

e Proveedor: Persona u organizacion que suministra un Producto o
Servicio.

e Orden de Compra: Documento emitido por el departamento de Compras
mediante el cual de acuerdo con la recomendacion de adjudicacion
previamente aprobada por los respectivos responsables de acuerdo con
su nivel de autorizacién, adjudica a un proveedor el suministro de un
producto o servicio, tomando como base la cotizacion del mismo, en el
cual se consignan los términos de referencia para la adquisicion de los
producto.

Responsable de compras

El responsable de compras da cumplimiento a este Procedimiento y
debe velar por todos los aspectos relacionados con el proceso de
gestion de Compras.

Evalla la capacidad de los proveedores para cumplir con los
requisitos de Calidad exigidos.

Vigilar porque las polizas y garantias de los diferentes proveedores,

estén siempre vigentes, de acuerdo con las condiciones
contractuales pactadas.
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Con los proveedores:
e Establecer un conocimiento mutuo de las relaciones comerciales;
e Conocer laclasey calidad de sus productos;
e Cerciorarse del cumplimiento en sus entregas

e Facilitar su cooperacion para solucionar los problemas que se
presenten con el transporte de sus suministros.

Con el cliente:
e Mantenerlo informado del avance de la gestiéon de compras

Cuando un proveedor no cumpla con todos los requisitos de Calidad, pero
seaidoneo en los demas aspectos técnicos y administrativos, PROINAS le
exigira un Plan de Calidad relacionado con los puntos de la norma que
afecten sus servicios o productos.

Seguimiento y control a Proveedores:

El responsable de Compras hara el seguimiento y control a los proveedores de tal
forma que se permita asegurar el cumplimiento de los objetivos de Calidad
solicitados. Para esto se usara el Formato Seguimiento de proveedores. Esta
evaluacion se hara como minimo una vez al afio y se realizara Unicamente a los
proveedores que hayan suministrado algun producto o servicio.

Recibo y Aprobacién de la Factura

EL proveedor debera entregar la factura con copia de la orden de compra y
las pdlizas correspondientes y el responsable de compras debe verificar
gue la factura este de acuerdo a las condiciones pactadas mediante la orden
de compra y se debe anexar copia del recibido de los bienes comprados.

El responsable de compras debera llevar un estricto control de la facturacion
y de los pagos hechos durante el desarrollo de la orden de compra para
cada uno de los proveedores, siempre se deberd acompafar la factura con
una Acta donde se especifiques las cantidades y valores anteriores, las del
periodo y el acumulado y donde se muestre la amortizacion del anticipo, que
ademas debera estar en el cuerpo de la factura, siempre y cuando la compra
se esté manejando bajo la figura de anticipo.
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2) PROINAS

Productos lndusiriales y Asesorias

EvALUACION DE PROVEEDORES Y
DOCUMENTACION SOLICITADA

DOCUMENTOD Ma

REY. 0O
FECHA: ABRIL 2005

PROVEEDOR

PRODUCTO O SERVICIO

NIT DIRECCION TELEFONO
DOCUMENTACION SOLICITADA Sl NO MNIA
Certificado de Constitucian y Gerencia

IS0 9000, Procedimientos y/o estandares de

calidad y/o fabricacion

Estado de Pérdidas y Ganancias y Balance del

afio anterior.

Tres (3) Referencias bancarias vigentes indicando

antigiedad.

Otros Documentos

FORMATO PUNTAJE EVALUAC.
Certificado de Constitucidn v Gerencia 10
Falta algin anexo o informacian i
Sin anexos o incompleto 3
Mo se diligencia 0
SISTEMA DE CALIDAD

Tiene Certificacion 150-3000 20
Tiene Procedimientos y Estandares 10
Solo tiene Estandares de fabricacidn 5
Mo tiene Estandares 0
EXPERIENCIA

Mas de 15 afios continuos demostrables 20
Entre 10 - 15 afios continuos demostrables 14
Entre 5 - 10 afios continuos demostrables 10
Entre 1 - 5 afios continuos demostrables 5
Menos de 1 afio 0
FINANCIERA

P& (utilidades) v 3 referencias bancarias 20
P& (utilidades) v 2 referencias bancarias 14
P&G (utilidades) y 1 referencia bancaria 10
sdlo PG o referencias bancarias 5
Mo presenta P&G ni referencias bancarias 0

PUNTAJE MiNIMO DE ACEPTACION

PUNTAJE DEL PROVEEDOR

EvALUADD POR

CARGO

FECHA

Observaciones
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F " m 0[ M 5 Formato de Inscripcion de Proveedores

Frodietos Lngusiriales ¥ Asesoras registro 01 Compras
Yersion 01
Razon Social: NIT:
Direccion: Teléfono: Ciudacd:
Persona Contacto: Teléfono: Direccion Electronica:
Pmductﬂs gue Ofrece: Dﬂcumentﬂs Anexﬂs.' (Hcfcrcncias comerciales, Certificades, che.)

Cada producito ofrecido debe adjuntar su ficha técnica y certificdos de calidad.

Resultados del Procedimiento de Seleccidn

Fecha Criterio de Seleccion Puntuacion

Cumplimiento con las especificaciones de calidad

Precios de venta competitivos

apoyo técnico

capacitacidn de vendedores

condiciones de entrega

Condiciones de pago

valoracidn de la empresa

2B PUNTAJE TOTAL OBTENIDO

Firma de los Responsables de la Seleccion:
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ANEXO 8. LOGO DE LA NUEVA MARCA DE PROINAS “SANT”
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ANEXO 9. PLAN DE REMUNERACION A LOS ASESORES COMERCIALES.

CIRCULAR No. 002

PARA : ASESORES COMERCIALES
DE : GERENCIA

ASUNTO : NUEVO PLAN DE COMISIONES
FECHA : FEBRERO DE 2.006

Las comisiones para el afio en curso son de la siguiente forma
modificadas segun linea y precio de venta:

Para la linea SANT:

PRECIO VENTA COBRO BONIFICACIO
N

20 LITROS 6% 6% 2%

208 LITROS 5% 5% 2%

Compafieros como se podran dar cuenta las comisiones han
aumentado de un 10% en un 14%, significativo para la venta de los
productos de marca SANT espero esto sea una grata motivacion para
seguir adelante. Recuerden que la empresa crece gracias a nuestro
trabajo en equipo y empefio laboral. Los invito, pues, a seguir siendo
lideres en ventas, a encontrar y ganar mas clientes para que
PROINAS sea una la entidad empresarial reconocida como la mas
grande distribuidora de productos quimicos de Santander.

Animo, compafieros, cordialmente,

MARIA TERESA PALMERA HERNANDEZ
Representante Legal
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ANEXO 10. ENCUESTA DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Buenos dias (tardes), estamos realizando un estudio orientado a conocer aspectos
relacionados con caracteristicas generales del mercado de los productos quimicos
para le mantenimiento. Agradecemos su colaboracion, sélo utilizaremos unos
minutos de su tiempo.

Encuestador

Fecha

Tipo de empresa: Alimentos __ Industria General __ Metalmecanica.
Institucional.

Nombre del encuestado:

Teléfono Cargo

A. Conocimientos y preferencias de productos y empresas.

1. ¢ Que productos esta utilizando actualmente?

Desengrasantes. Limpiadores electronicos Tratamiento de pisos
desinfectantes desoxidantes lubricantes Jabdn para manos
Tratamiento de equipos Pegantes industriales.

2. A que empresa se los compra actualmente?

Provisiones Industriales Wellequem N.C.H. Exro Bioquimat
Shester Simple Green Tecnas
. otra.

3. Mencione tres (3) marcas de productos quimicos que conozca:

Provisiones Industriales _ Wellequem _ N.C.H. __ Exro ___ Bioquimat
___Shester __ Simple Green ____ Tecnas

. ___ otra.

4. Tiene una marca preferida de productos quimicos? Cual?
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____Provisiones Industriales Wellequem N.C.H. _ Exro __ Bioquimat

Shester Simple Green Tecnas. otra.
5. ¢, Porque la considera preferida?
Calidad Servicio Pre-venta Marca Precio
Presentacion Postventa Rendimiento del producto

Condiciones comerciales.

6. ¢ Tiene una marca que no compre por que tiene una mala imagen de ella o
le han dicho algo parecido? Sl NO

(Si la respuesta es Sl continue con la pregunta 7, si contesta que NO, continue

con la pregunta 8.)

7. ¢Por que rechaza esta marca?
Calidad Servicio Pre-venta Marca Precio
Presentacion Postventa Rendimiento del producto

Condiciones comerciales

B. Imagen de la empresa.

8. ¢Conoce o recuerda la empresa PROINAS LTDA? Sl NO (Si la

respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta, si la respuesta es NO pase a la

pregunta 13)
9. Por que recuerda “PROINAS LTDA"?

Servicio ___ Calidad Cumplimiento. Falta de servicio.

Falta de calidad Incumplimiento ___ Otro.
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10. Por que cambio la marca de PROINAS LTDA por otra, o por que la cambiaria?
____Precios. ____ Servicio Calidad Atencion al cliente _ Otra.

11. Si PROINAS LTDA, le brinda todo lo que espera encontrar en los productos
guimicos incluyendo servicio, estaria dispuesto a volver a la empresa?
___Si No. (Sila respuesta es Sl pase a la pregunta 13, si la respuesta es

NO pase a la pregunta 12)

12. Por que no estaria dispuesto en retomar compras con la empresa?

A gusto con el producto utilizado. No confia en la empresa. Mala

experiencia con la empresa. Preferencia por marca Otra

C. Patrones de compra.

13. Qué influye en la compra de un producto?

Servicio Pre-venta Marca Precio
Presentacion Postventa Rendimiento del producto
Condiciones comerciales Calidad otro.

14. Cambiaria una marca por otra que le pueda dar las garantias que usted
necesita?

SI NO (Si la respuesta es Sl vaya a la pregunta 16, si la respuesta es

NO siga con la pregunta 15)

15. Por que no cambiaria una marca por otra?
Conocimiento del proveedor. Tramites administrativos

___Miedo al cambio ___ Otra.

16. Porque lo haria?
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Servicio Pre-venta Marca Precio
Presentacion Postventa Rendimiento del producto

Condiciones comerciales Calidad Otra.

D. Evaluacién de productos y servicios.

17. Que sugerencias le haria al producto que esta utilizando?

Cambio de empaque. Informacion detallada
Capacitacién sobre el manejo Sin olor Ninguno No sea
riesgoso .

18. Como le gustaria que fuera la venta?
Directa Internet Telemercadeo Compras

programadas __ Otra.

19. Si le gusta un producto quien es el encargado de aceptar los cambios o la
entrada de nuevos productos?
Compras Control de Calidad Jefe de mantenimiento __ Usuario

Gerente Produccion Administrador otra.

20. Segun su percepcion cual cree que es el mejor servicio que se le pueda

prestar?

_____Capacitacion de personal. _____Asesoria Técnica. _____Entrega de
equipos _ Seguimiento del producto. _____Entrega inmediata.
_____ Garantia ___Otra
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ANEXO 11. ETIQUETAS PRODUCTOS MARCA SANT

INSTRUCCIONES DE USC: Para mejores resultodos, FOOD GRASE: es wna graso manufacturada basada

remueva lo grosa viejo ontes de oplicor FOOD ’ en jobon complejo Inorganico y ocelte mineral
GRASE. Paro engranajes que estin dotodos de m blanco altamente refinado grodo UPS.
graseras, Inyede FOOD GRASE hasta que lo grasa €l lovado requiar del equipo no removerd el FOOD
viejo sea desalojoda por completo. GAASE debido asualta resistencia ol ogua.
Pora supedficies expuestos y dreas ocesibles, use Tefién, en FOOD GAASE se Integra en forma de
un limplador tal como CLERN SANT para remaover la Foo D G RAS E particulos micoscoplcos para producs superficles
grasa viejo ontes de oplicar FOOD GAASE. de uso cosl perfectamente llsas
ARES DE USO: plontos de enlatados, selladoras, Lwbricante blanco de grado alimentido para FODD GRASE montiene sus cualidades de
etiquetodoras, gropodoras, tronsportadores, = maha 3 lubricocion desde -24° € a 149" C en operacitn
plantas congeladoras, compresores, procesadoras T constante; hasta 260" Cen operaddn intermitente.
de oves, cojinetes de escolodores, elevodores, FOOD GRASE puede usarse en muchas dreas
motores da engronajes, atc. - excepto en engranojes de olta veloddad. Rhome
PRODUCIDO POR PROVISIONES INDUSTRIALES J dinero comprando la grasa méds compatible con el
Distribuidor Exclusivo para Colombla PROINAS LTDA ’ uso en dreas de proceso de alimentos.

mwmnuwm DE PROINAS LTDA

T CEL: 310-B160T15 5
5 LOCAL 101 ,:[S Consulte lo etiqueta antes de usar el producto.

E-mall: proinas@exprass. net.co

GALVAZINC es un acabado de Zinc metalico
altamente concentrado, que se convierte en
parte integral del metal para prevenir la corrosién
y el oxido.

GALVAZINC es més permanente que una
pintura 0 un PRIMER, los cuales pueden
deteriorarse y eventualmente desprenderse.
GALVAZINC no se hace quebradizo, ni se
descascara, es méas flexible que la pintura. No

requiere preparacién especial de la superficle
GALVAZINC =
GALVAZINC crea una barrera galvénica
aspecial, la superficie cambia quimicamente y el
oxido no se puede formar.
ACABADO DE ZINC METALICO PARA PREVENIR INSTRUCCIONES DE USO: La superficie debe
LA CORROSION. estar seca y libre de contaminacién, remover
todo tipo de salplcaduras y particulas para
obtener un contomo suave. En caso de tener una

Acabada de Zinc metélice altamente concentrado, se convierte exposicion severa utlizar una preparacién de
en parte integral del metal para pravenir la corrosicn superficie con fosfatizante o San Blasting.
" Y

SUPERFICIES USADAS: Deben estar libres de
acelte, gras o contaminacién, la superficie debe
estarseca.

Agitess hasta que el balin este libre, repita la
agitacién mientras se realiza el uso del aerosol.
AREAS DE US0: Recomendado para ser usado
en tuercas, rieles, postes eléctricos, paneles
para breques, canaletes de rieles, sefiales,
contenedores de desechos, pasadizos y guarda

. Consulte la Etiqueta antes de usar el
. \

Producto

: PROINAS PRODUCIDO POR PROVISIONES INDUSTRIALES

PROPIEDAD DE PROINAS L
TELEFAX: 6358303 - 6321847 CEL: 310-8160715
CALLE 17 No. 32A- 35 LOGAL 101

E-mail: proinas@evpress.net.co
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MOLI-SANT

Lubricante seco en aerosol

MOTOR-SANT

Solvente Industrial Dieléctrico

durRGion.

forma una capa fina y seca de color
negro con propledades de  antiocion vy ani-
stascamisnio que hace que las paries moviles
trabajen mes facll y susvemente

dasagasts.
kdeal para aplicar an las capas y mordaras de loa
fomos

Reslste &l agus, loa sceliea, loa aicslls y demas

ncidos.

Seca hasta dar un acabado firme y resistents al

y-hmm

yalimine e grafito.

Efective heats 386°C.

Arragla ik Dlekaed Moviles pegadas

APLICACIONES

Forma una peliculs deigada v seca de color gris
adhisrs faciments a superficles

STRIALES
LTDA

LTDA
TELEFA: S353583 - B321B4T CEL: 3 B0T1E
CALLE 17 Mo, 324 - 35 LOCAL 11

WYWW.preclnes, galeon.
E-mait: mﬂ:lnl.m

MOTORSANT: Es més seguro que otros
solventes como la Gasolina y la Nafta del
tricloroetileno; Remplaza el tetracloruro de
Carbono y el tricloroetileno; Su evaporacién
autorregulada previene la condensacién de
la humedad y no deja residuos; Es
compatible y miscible con Freén, eliminando
elFre6n contaminado

APLICACIONES: Paralimplezay desengrase
de los equipos eléctricos, donde los riesgos
por toxicidad e Inflamabilidad se deben
controlar al mé&ximo, y donde la evaporacién
controlada sea deseada.

USE MOTORSANT para puntos de contacto,
encajes y cojinetes; limpieza de herramientas
¥ plezas delicadas de relojes; engranajes de
los medidores de agua, sistemas de
refrigeracién, acondiclonadores de agua,
limpleza de maquinaria y motores de los
molinos para papel y madera, motores en
plantas de tratamiento de agua, maquinarias
en plantas embotelladoras, colocadores de
bolos en su funcionamiento.

Es una mezcla de componentes del petrolec
quimicamente balanceados para la limpleza
de equipos eléctricos en funcionamiento.

ADVERTENCIA: No use en equipos de
computacién y procesamiento de datos

Consulte la Etiqueta antes de usar el
Producto

PRODUCIDO POR PROVISIONES INDUSTRIALES
Distribuidor Exclusivo para Colombia PROINAS LTDA
LAS MARCAS DE FAERICA SOH PROPIEDAD DE PROINAS LTDA
TELEFAX: 6358803 - 6321847 CEL: 310-8160715
CALLE 17 No. 32A - 36 LOCAL 101

E-malk: proinas@enprass.net.co




P-FAST

Lubricante Acondicionador para
Correas planasyen V

Aumenta la Vida de las correas para evitar
los costos de reproduccién

PROINAS

Preductos Industrisles y Aseaorias

P-FAST Ejerce una tensidn regulada y no
forma acumulaciones perjudiciales que
repercuten en golpes dafiincs para ejes y
rodamientos, Penetra en las cormeas para
evitar el rompimlento, mantenlendolas
flexibles, Se puede utilizar con los equipos
en funclonamlento sin comer rlesgo alguno
los operarios, No atrae Sucledad, peluzas o
polvo, Es a prueba de agua, Se puede aplicar
en todo tipo de correas, evita el
deslizamiento de las correas, reduciendo la
perdida de eficiencia.

P-FAST Es muy ficil de utilizar con la correa
en funcionamiento, rocle parte del contacto
Interior de la correa. Apliquelo poco a poco
hasta que la correa quede completamente
cublerta y apliquelo ocaslonalmente para
obtener la méxima potencia de la correa. No
contiene resina u otras materlas
perjudiciales. Limpla la correa de la sucledad
acumulada para prevenir el “engomami-
-anto” sin reducir la tensién de la correa.
Formado de resinas y solventes especiales
que se adhieren a las correas, dandoles
mejor arrastre, mas eficiente y vida
prolongada.

Consulte |a etiqueta antes de usar el
producto.

PRODUCIDO POR PROVISIONES INDUSTRIALES
Distribuidor Exclusivo para Colombia PROINAS LTDA
LAS MARCAS DE FABRICA SON PROPIEDAD DE PROINAS LT
TELEFAX: 6358803 - 6321847 CEL: 310-8160715
CALLE 17 No. 32A- 35 LOCAL 101
WWW.proinas.galeon.com
E-mall: proinasi@express.net.co

PLASTI-SANT

Cubierta Protectora Concentrada

PLASTISANT

Praserva, protege, impermeabliiza; deja
R R ———

ancendido automotriz, baterias para
radics, TV y equipo alectrénics y  avisce
edaroras.

ideal para
salinosy humados.

Autorzado por el  INVIMA para su  uso an
plantas de procesamiento de cames ¥
aves,

PLASTISANT se puede utilizar en
cublertas de libros, documentos
Enp-. segundos  originales, dibujos a

CONBULTE LA ETHAETAANTES DE UBAR EL PRODUCTO

TELEFAX: 8388803 - 8321847 CEL: 310-8180715
CALLE 17 Mo, 324.- 35 LOCAL 101
WIWW proines. galecn_com
E-mait: proinasdespress.net.oo
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SANTAROMA Es un efective
aromatizante de ambiente que deja en el
alire una fresca fragancia a Calajary.

m Provee control efective en los
problemas de malos olores, elimina los

olores causados por bacterias,
mantenga sus instalaciones, salones,

comedores, habitaciones, tiendas,

SAN I AROMA oficinas. Etc., Durante las 24 horas del

dia, libres de malos olores con

. . T SANTAROMA. Mo es inflamable, se
Aromatizante de r ! ¢

dean;]nentﬂs.}ehmmador diluye en agua para un uso mas

de malos olores econémico, se aplica con trapero,
roceador, esponja o pafio. No requiere

Desodoriza, Aromatiza, Limpia, Desinfecta y enjuague.
Elimina los Malos Olores. INSTRUCCIONES: diluya un litro del

b ‘ producto pocar da 10 litros de agua.
Apligue con trapero o roceador, hasta
empapar completamente el piso. Retire
con trapero u otro material absorbenta.
Paredes, sanitarios y otras superficies
duras pueden limpiarse y desinfectarse
con la misma solucién usada para
pisos.

Consulte la etiqueta antes de usar al
producto.

PRODUCIDD POR
Distribuidor Exvlusheo
LAB MARCAS UE DE PROIMAB LTDA
TELEFAX; BAG5E0S - 84T CEL: 310-81860T16

CALLE 17 Mo, 324 - 35 LOCAL 101
TWINW. y £0Mm

SANTIEZE 2 adecuads para el metsl y los cauchas neturales y sintéticos, No : Praotege les partes metélicas sometidss & presiones
o5 cornosivo y no s electrotico, No contiens ploma, scones o disulfuro de g d extremas y temperaturas continuas de has 2200F/12030
malibdeno. Assgura wna mejor lubricacion en condiciones xremas de

s |
presidn ¥ altes o bajas tamperstures, s de efecto prolongada. Asegura una v Vol Reducs la ficeion y f desgasts de kas partes matélices y de caucho,
mejor proteccion conuna sola aplicackon. No se evepor, separa o endurece y SHNFIEZE para evitar los costos de reemplaza,

fusions ol metal. Reduce sl deterora del eaucho dabdo al contacto con o Disminuy o stascamisnto,corrasion, pcadur, y deformecitn de
metal, Contieng aluminio para ofrecer shtaresistencia al calor roscas [rabeja por més tiempo que ofros compuestos
CONSULTE LA ETIQUETA ANTES DE USAR ESTE PRODUCT. Compuesto anti-adherente y lubricante antiaharertes ybicants qs ¢ ndurece  consunen
PRODUCIDO POR PROVISIONES INDUSTRIALES para alta temperatura Actiscomo eflante reduciendo ficefn  permitisndourtas més
&%ﬁ:ﬂm mmwmm“:‘ ?’:SMT;I:IEI?ENES DE USE: apl bracha o con | [
3 : aplique con bracha o con Ja punta de une
TELEFAC’;]J.E 17 msg\’ag Eo%&%ﬁmm espétula, deja una peliculs continua y delgada (0.5 milésimas de
Y 7 PROI INAS pulgada/0.012 mm. De espesor) cubee sprovimadaments 7.4 metros
o LI Producton Industrigier p Avesoriay PIerm
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ANEXO 12. CATALOGO PROINAS LTDA.

ALL- SANT

Limpiador y brillador no &cido para aluminio

Reaccion rapida espumosa que desaloja la
suciedad y da brillo.

Para problemas de suciedad pesada en
serpentines de los aires acondicionados
La exposicion prolongada al aire forma una capa
espesa de 6xido en las superficies de aluminio.
Los brilladores &cidos convencionales pueden
limpiar la superficie pero a la vez atacan el
aluminio y causan eventual deterioro.

ActGa como un ataque frontal para problemas
severos de limpieza de serpentines.

Penetra y se adhiere a las superficies para méaxima
efectividad.

INSTRUCCIONES DE USO

Diluya una (1) parte de ALL-SANT con diez (10) a
veinticinco (25) partes de agua. Apliquelo en
serpentines de aire acondicionado, furgones y
ofras superficies de aluminio. Use rociador o
cepillo.

Deje actuar durante tres (3) a cinco minutos y
enjuague con abundante agua, preferiblemente a
presion.

RECOMENDACIONES

Use guantes de caucho para manipular el
producto, evite el contacto con la piel y los ojos,
no use en aluminio adonizado ni en acabados
decorativos.

Calle 17 No. 32A-35 local 101 - Telefax: 6358893 - 6321847

Celular: 316-4649702 - 316-4650114 - Bucaramanga ﬁ
P—
s
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ANEXO 13. BROCHURE PROINAS LTDA

)PROINAS
CUBIERTA PROTECTORA JABON PARA MANDS

PLASTISANT Cubierta protectora concentrada. SUPER HAND

i MEDICARE
DE:.SE‘NEMEANTEB[ HAND FLESH

CANTEEN . ) e Vehiculos y Eqa

ENGINE Desengrasante y Limpiador de Motores.

DLEAN SANT Des hidrosoluble

SANTHICK neutro. 4

w Sohvantn desangrasants y emulsiicants hideosoluble.
ST '-

‘SANTI EREEN Limpiadar bl trads d
SANT CRYSTAL Limpiader biodegradable incolory e inodars,
- ANT) GREEM CRYSTAL Limpiador desengrasante incolorn espumese.

 DESINCRUSTANTES
AL CLEAN Limprador

DESINFECTANTES Y"minz.;\bnn_gg
SWINSOL  Desinfuctat y dessdorizante
SANTAROMA - Desodariza, areratica, limpia, desinfecta y limina los malos oloces.

SANTIEY  Germicids y desinfectants o base de Glutsraldshide
SMELLSANT - Enmascaradur del aire y desodorante.

DESPLAZADOR DE HUMED
DESPLASANT Desalojader de humeda p '““..é.
DESTAPADDOR DE CAN

4 PEGANTES INDUSTRIALES
EQUIPODSB

PULIDOR DE ALUMINID

ESPUMANTE

GALVANIZADOR EN FRIO
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ANEXO 14. PAGINA WEB DE PROINAS LTDA.

PROINAS - Productos Industi ernet Explorer

Archivo  Edicidn  Ver Favortos Herramientas  Ayuda

Qus - ) [ @ (b Ossawds oraones &) (- 2 L 3

»

Direccién |:e:] bt o, prainas.galeon. com v I Vinoos
=
& crarachivo (G Desifrer archive
Elemento emergente blogueado, Para ver este slemento emergente o consultar opciones adicionales, haga dic aqui... x
o = = e e
~
W PROINAS fral
)}mmbmm:.mm
" { 0 mejor de o mejor"
AT
@ NCH Corporation
: dehn Crane PROINAS empresa en crecimiento, creada en 1.994; tiene como actividad principal la
S comercializacidn y distribucidn de productos quimicos en general, accesorios industriales,
® Guscador asesorias en fratamientos de aguas industriales, sellos mecanicos, empaguetaduras,
valvulas para vapar, instrumentacian v recanstruccian de piezas
I d \ Nuestro principal objetivae es asesorar en la solucidn de probleras de mantenimiento v
(EEERER LS " otras necesidades industriales a empresas de diferentes ramos como: Petroleras,
D’megsaf para ES; alimenticias, industriales, institucionales y comerciales; comprobando la efectividad de
;”U (=5 ”“EPE'D.E‘ =l nuestros productos mediante demostracionss, asistencia técnica y seguimiento de
de ?gnézezar,t (EleEd] pedidos, prestando asi un busn servicio al cliente que es Io que nos identifica anta la
ecidido gestionar gD,
directamente los
pedidos a traves de
esta pagina la cual
esta asociada 3 las .
cadena del pais B
de A C.H 7ION con iz division CERTIFIED
LABDRATDRIES CDLDMBIA S.A, y dr it i de sellos anit
John Crane, Loctite de Colombia y Molytec Lida.

3

2 PROINAS - Productos Industriales y Asesorias - Microsoft Internet Explorer

Archivo  Edicién  Ver Favortos Herramientas  Ayuda

emrés - \ﬂ @ .j /._7Busuueda ‘-‘?Favuntus 2 | 63~ :f QJ ﬂ 3

& B Internet

Dwecclo'n@hltp:fﬂwww‘pmlnas.galeun(um/prndu(tns.htm By ir | vinculos
-
& cirarachvo @ pesairer archive
Elemento emergente bloqueado. Para ver este elemento emergente o consultar opciones adicionales, haga dlic aqui... X
Datos curiesos Google Anunciarse en este sitio ~
hispavista Ji3uemesonine 3’ Greatuweh 1/ Trabsios com Revela fotos Escapadas [Buscaren laweb][ |
‘;):—mmam;.mm
" Lo mejor de lo mejor”
® ncH corporstion
@ John Crane PRODUCTOS CERTIFIED
: S ACEITES ACABADOS PARA PISOS
ADITIVO PARA COMBUSTIBLES ADITIVO PARA ACEITES DE CORTE )
AJUSTADOR DE CORREAS ANTI ADHERENTE
Iniciando con as ANTI CORROSIVO AMBIENTADORES
promesas para este
afio fiscal gue acaba CLARIFICADOR QUIMICO DESAI 0JADOR DE HUMEDAD
d P
dodidids gestionar DESENGRASANTES DIELECTRICOS DESENGRASANTES LSO GENERAL
directamertce los DESENGRASANTES HIDROSOLUBLES DESINFECTANTES
pedidos a traves de
esta pagina la cual DESINCRUSTANTES DESTAPADOR PARA CA|
asta asociada a las
mejores marcas de DESMOLDANTES DESOXIDANTES
cadenaldsiipsis; GALVANIZADOR EN FRIO GRASAS ESPECIALES
LIMPIADORES GENERALES LIMPIADORES PARA MANOS v
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ANEXO 15. CUADRO DE VENTAS

Fuente: La autora
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ANEXO 16. MOTIVACION E INCENTIVOS

-y

Funte: La autora
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CIRCULAR OO2

DE: MARIA TERESA PALMERA HERNANDEZ
PARA: ASESORES DE VENTA

ASUNTO: PREMIOS DE VENTAS PARA FEBRERO Y MARZO DE 2.006

Para el periodo de Febrero y Marzo de 2.006 la empresa otorgara los siguientes
premios segun la categoria del vendedor:

VENDEDORES SENIOR:

MAYOR NUMERO DE PEDIDOS SENCILLOS MAYOR DE $150.00000 PREMIO
DE $200.00000
*MAYOR NUMERO DE PEDIDOS MULTIPLES MAYORES DE $150.00000
PREMIO DE $100.00000
*MAYOR NUMERO DE UNIDADES FACTURADAS PREMIO DE $200.00000
*MAYOR NUMERO DE CLIENTES NUEVOS PREMIO DE $100.00000
*MAYOR VALOR FACTURADO PREMIO DE $200.00000

VENDEDORES JUNIOR:
*MAYOR NUMERO DE PEDIDOS SENCILLOS (MAS DE 24) PREMIO DE
$100.00000
MAYOR NUMERO DE PEDIDOS MULTIPLES (MAS DE 12) PREMIO DE
$100.00000

*MAYOR VALOR FACTURADO (MAS DE $12.000.00000) PREMIO DE
$100.00000

Todas las metas son alcanzables con trabajo y dedicacion.

Su amiga,

MARIA TERESA PALMERA HERNANDEZ
Gerente
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CIRCULAR No. 002

PARA : ASESORES COMERCIALES

DE . MARIA TERESA PALMERA HERNANDEZ
ASUNTO : INCENTIVOS PARA MARZO Y ABRIL
FECHA : FEBRERO DE 2.006

Con el fin de incentivar mas su asiduo y productivo trabajo, para
aumentar mas las unidades y animarse. A continuacion el siguiente
plan de incentivos:

e Bonificacion de 100.000* pesos por cada millon vendido de la
nueva linea SANT.

e Premio especial por cantidad de pedidos, mas de 10 pedidos por
mes de la linea SANT un hermoso boligrafo.

e Premio por venta de aerosoles, mas de 20 unidades en los dos

meses una calculadora portéatil.

* Para la bonificacidon se tendra en cuenta el valor vendido. El valor
debe ser el de lista de precios sin descuento.

Atentamente;

MARIA TERESA PALMERA HERNANDEZ
Gerente
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ANEXO 17. CAPACITACIONES PROINAS LTDA.

Fuente: La autora
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ANEXO 18. FORMATO DE SUGRENCIAS O RECLAMOS

QUEJAS RECLAMOS Y Fecha: Mayo 28 de
SUGERENCIAS 2.006
DPROINAS
S CODIGO: F-21 Versidn: 0

SU QPINFON ES IMPORTANTE PARA NOSOTROS, FAVOR DILIGENCIAR EL FORMATO

Nowmhea: Fooha -

aron - Tolathnn-

Emunresa Fox:

= wwearil

(hizia vio Reclamo - Kuoerencia:

Niraccion -

Ciudad:

Descripeion:

Nombre de quien

vecthe o tnoufefad

A LA BREVEDAD NOS COMUNICAMOS CON USTED

COMUNICACION CON EL CLIENTE

Tratamisnin /0 Fomenitnring

Nombre de quien da

fratamisnto & i
inguiotud

Fecha de Respuesi Grado de | Reaula ‘ | Aderier ‘
Percepeion  puapn St la resmiesta sohiciond la inaietind

F i s de la i tho d 1 "
1 de envio de ) Reast, i titho demora en 1a resmiesta
orma de envio d respuesta
respuesid AMeis i la resmiesta no sohiciond la inonietnd
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ANEXO 19. FORMATOS DE CAPACITACION DE LAS EMPRESAS.

=) PROINAS

EVALUACION DEL ENTRENAMIENTO O
CAPACITACION EXTERNA

FProduetos fndustriales v Asesorias Cédigo F—38
TEMA DE CAPACITACION O
ENTRENAMIENTO
NOMBRE CARGO
ENTIDAD Y/O CAPACIATADOR FECHA

¢Cumplid la capacitacion con los objetivos propuestos? (Por favor escoger solo una)

1. De ninguna manera

3. Regular

5. Muy bien

2. Muy poco

4. Bien

Por favor califique la conferencia que acaba de terminar segun los siguientes aspectos:

El tema tratado le pareci6: | 1. Malo 2. Regular 3. Bueno
Las ayudas audiovisuales | 1. Malas 2. Regulares 3. Buenas
fueron:

¢ Qué otros temas le gustaria recibir

De 1 a 10 como calificaria la Capacitacion:

¢De 1al0como calificaria al (a los) expositor (es)?

Observaciones:

FIRMA PARTICIPANTE

230




7)) PROINAY

Productos lndustriales y Asesorias

HACE CONSTAR QUE:

EMIL QUINONEZ

Asistio a la capacitacion de manejo,
aplicacion y seguridad industrial de
productos quimicos de mantenimiento
industrial e institucional.

Programa PROINAS Para Profesionales
de Mantenimiento

Gerente

Bucaramanga, Marzo 30 de 2.006
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ANEXO 20. CONTRIBUCION A LAS VENTAS.

L0023 ORIGIMNAL CANECA POR S LITROS 258 7.558,00 188.950,00 148.165.819,00 0,99
Loooz2 JABOMN LIQUIDD PARA WANOS 5| 32.000,00 160.000,00 148.325.819,00 0,99
L0275 MULTIYAR CH % 5 GLS 9] 16.700,00 150.300,00 148.476.119,00 0,99
P353581 Traba Roscas Permanente F.A 271 « 3| 39.100,00 117.300,00 145.893.413,00 0,93
LE0E1SC. POWER ONE 5| 23.000,00 115.000,00 145.705.413,00 0,93
AR7O25 LUBRICANTE DE GRAFITO DE MOL 13 5.505,00 110.865,00 148.8158.984 00 0,99
549232 Silicona blanca Antihongos x 280 ml 13 8400 00 109 200,00 148.928.184 00 0,99
404417 PADS ROJOD 17" 5| 20.000,00 100.000,00 149.0258.184 00 0,99
AEE000 LUBRICANTE 2-26 ¥ 16 ONZ. AERDY 12 7.877.00 90.924 00 148.119.103,00 0,93
P35400 Superadhesivo Acrilico 319 x 50 ml. 2| 33.100,00 75.200,00 149.197.305,00 1,00
PEFS514 ANTIAGARROTAMTE DE COBRE-CO 4| 19.000,00 76.000,00 149.273.303,00 1,00
A15004 HOLD FAST AEROSOL 3| 24127 00 72.381,00 149.345.6689,00 1,00
LER100 LECTRA CLEAM X 1 GLN 2| 32.000,00 54.000,00 149.409.689,00 1.00
575944 Loctite Silicona Ultra Grey » 70 ml. 24 2.550,00 51.200,00 148.470.839,00 1,00
AE7055 FOOD GRADE SILICOME X 16 OF. 3| 18.000,00 57.000,00 149.527.883,00 1,00
D22 JABON DETERGENTE 40 X 500 GR j=] 5.616,00 50.544 00 149.578.433 00 1,00
P70153 Loctite 55 x 150 mts 5] 16.173,00 45.519,00 149.626.952 ,00 1,00
LE7518 MECHAMNE ORANGE H.C X 1 GLN 1| 48.000,00 48.000,00 148.674.952,00 1,00
La0405C CARPET SHAMPOO X GALOMN 1| 42.000,00 42.000,00 148.716.952,00 1,00
A15360 GLY SAMN AEROSOL 2| 20.330,00 40.760,00 149.757.712,00 1,00
14180 COOL MASTER =] 12.433,00 37.299.00 149.795.011,00 1,00
10030 LP.O 3] 11.323,00 33.969,00 149.828.980,00 1,00
585951 Loctite Silicona RTY Megra x 70 ml. [E] 2.550,00 20.400,00 148.849.380,00 1,00
P35537 Primer Activador NF x & onz. 1| 16.208,00 16.205,00 148.865.585,00 1,00
ES057 PLASTIC POLY SPRAYER 7 1.200,00 5.400,00 149.873.985,00 1,00
K033 CINTA AISLANTE 3M REF. MNo.33 1 5.616,00 5.616,00 149.879.604 ,00 1,00
L110 DEx 110 1 4.950,00 4.950,00 149.884.554 00 1,00
=85953 Loctite Silicona RTY Roja x 50 ml. 2 1.800,00 3.600,00 148.888.154 00 1,00
A15007 AERO-CLEM AEROSOL 0] 20.557,00 - 149.885.154 00 1,00
A15003 CHEM GUARD AERSOL 0] 13.035,00 - 149.8858.154 00 1,00
A15056 SHINE W UP 0] 42.887,00 - 149.888.154,00 1,00
A15070 LUBRICANTE WD-40 AEROSOL 0] 13.337,00 - 149.888.154 00 1.00
A25310 Lirmpiador 7070 Ecoldgico x 16 Onz. 0] 15.000,00 - 148.888.154 00 1,00
AFE200 DUSTER LIMP. ELECTRICO/TROMIC 0] 16.070,00 - 149.885.154 00 1,00
AE7000 LUBRICANTE 3-36 X 16 O, 2 - 149.8858.154 00 1,00
AF7010 CHAIN & WIRE ROFPE LUB. X 16 O a 9.767 .00 - 149.888.154,00 1,00
AB7 450 BELT DRESSING X 16 OME 0] 15.000,00 - 149.888.154 00 1.00
E01 ERILLADORA INDUSTRIAL UB-323 S o] - 148.855.154 00 1,00
E019 EOMBEA EC 28-415 BLANCA o] - 149.885.154 00 1,00
E2301 EMWASE DE 10001 BLAMCO u] - 149.888.154,00 1,00
Eg007 CAR MASTER GUM 0] 99.300,00 - 149.888.154,00 1,00
E8016 DUF ALL 0] 84.200,00 - 149.888.154 00 1.00
E3035 PLASTIC FAUCET 3/4" o] - 148.855.154 00 1,00
ES056 PLASTIC DRUMP PUMP 0] 40.400,00 - 149.885.154 00 1,00
ES0s0 CINTA PH 0] 45.200,00 - 149.888.154,00 1,00
E8051 CINTA PH PARA TORRES 0] 34.300,00 - 149.888.154,00 1,00
Eg8084 WO GALLON 0] 110.500,00 - 149.888.154 00 1.00
E8512 AEROHANDLER o] 5.000,00 - 148.888.154 00 1,00
Loo13 AMBIENTADOR DESINFECTANTE Al o] 5.896,00 - 149.885.154 00 1,00
LOs02 ALCOHOL ISOPROPILICO 5 - 149.8858.154 00 1,00
L10024 FULL BLAST 0] 20.549 00 - 149.888.154,00 1,00
L10337 IMAGE 0] 158.434,00 - 149.888.154,00 1,00
L10358 ALGOM - 10 0] 19.784,00 - 149.888.154 00 1.00
L10632 FREE CAMNECA 0 - 148.855.154 00 1,00
L105E7 UNCOVER B0 - 149.885.154 00 1,00
L1Bs00 ABSENT u] 2.234.00 - 149.8858.154 00 1,00
L204251 CAPILL GEL SAMNITIZANTE X 5 GLS 0] 74.900,00 - 149.888.154,00 1,00
L0530 ALCOGEL ¥ GALON 0] 45.000,00 - 149.888.154 00 1,00
MO473 WAS0 DESECHABLE x 120z Transp. 1] - 148.888.154 00 1,00
M10225 BACKGUARD-X 0] 20.057,00 - 148.855.154 00 1,00
M10290 COOL STRECH 0] 1200700 - 149.8858.154 00 1,00
10435 THERMA LUB 4 - 149.888.154,00 1,00
14413 LUBE SHIELD 0] 55.936,00 - 149.888.154,00 1,00
14457 MAX LUBE RED 0] 53.592,00 - 149.888.154 00 1.00
M19119 LAMILLA BLAMCA, o] - 148.888.154 00 1,00
PO44E7 Tread Sealant PST - Stick x 19 gr. 0] 18.8300,00 - 148.855.154 00 1,00
PO2183 268 Fuerza Alta Stick x 19 gr. 0] 25.600,00 - 149.8858.154 00 1,00
P210380 UNIP XY X 1 ONZ a 1.969,00 - 149.888.154,00 1,00
P34880 Retenedor de Pifiones Alta Temp. 648 [n] - 149 8588154 00 1,00
P35266 Primer Prormotor de Adhesion 770x1.7] 0] 2773900 - 149.888.154 00 1.00
P35334 Traba Roscas tornillos Pequerios 222 0| 39.100,00 - 149.8858.154 00 1,00
P35392 Sellamicroporosidades 290 x 50 ml. 2 - 149.8858.154 00 1,00
P35436 Adhesivo Inst. Insens.a superfi. 406x2 0] 24.764,00 - 149.888.154 00 1,00
P35463 Adhesivo Inst. Bajo Olor 460 x 20 gr 0] 2478400 - 149.888.154,00 1,00
P35479 Eliminador de Empagues 515 x 50 ml 0 - 149 885154 00 1,00
P35514 Compuesto Retenedor 620 x 50 ml. 0| 39.100,00 - 149.888.154 00 1,00
P35527 Quuick Metal BE0 x 50 ml. 0] 41.425,00 - 148.855.154 00 1,00
P35543 Lubricante Antiseize Mickel X 1 Lb. 3 - 149.888.154 00 1,00
PE247E 248 MS Fuerza media Stick 19 gr. 0] 25.600,00 - 149.888.154,00 1,00
[ialalsae] CH-A copper Antiseize Stick x 20 gr. 0] 15.500,00 - 149.888.154,00 1,00
PEEEE4 Silver Antiseize Stick x 20 gr 0] 15.500,00 - 149.888.154 00 1.00
P74 KIT INDUSTRIAL LOCTITE 0] 253.635,00 - 148.888.154 00 1,00
P31665 FORMA A THREAD 0] 13.107,00 - 148.855.154 00 1,00
P99EE1 DURAGASKET Mo.1 X3 ONZ u] 2.613,00 - 149.8858.154 00 1,00
50025 SELLO JOHM CRANE TIPO B 5/8" a 7.712.00 - 149.888.154,00 1,00
522436 Loctite Silicona Grey x 50 ml [n] 1.800,00 - 149 8588154 00 1,00
585955 Loctite Siliocona RTY Azul x 70 ml 1] 2.550,00 - 149.888.154 00 1.00
S85955-80 Loctite Silicona RTY Azul x 80 ml. o] 2.100,00 - 148.855.154 00 1,00
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L0223 ORIGINAL CAMECA POR & LITROS 25 7.558,00 188.950,00 148.165.819,00 099
Loooz JABON LIQUIDD PARA MANOS 5| 32.000,00 160.000,00 145.325.519,00 0,99
La0275 MULTIWYAR CH x5 GLS 9| 18.700,00 150.300,00 148.476.119,00 0,99
P35381 Traba Roscas Permanente FLAZ7 ] x 3| 38.100,00 117.300,00 1458.593.419,00 099
LA0B15C POWER ONE 5| 23.000,00 115.000,00 148.708.419,00 0,99
AB7025 LUBRICAMTE DE GRAFITO DE KMOL 13 8.505,00 110.565,00 1458.818.984 00 099
549232 Silicona blanca Antihongos x 280 ml. 13 5.400,00 109.200,00 145.925.184 00 0,99
hA404417 PADS ROJO 17" 5| 20.000,00 100.000,00 149.025.164,00 0,99
ABE000 LUBRICANTE 2-26 X 16 OMZ. AEROY 12 7.577.00 90.924 00 149.119.108,00 099
P35400 Superadhesivo Acrilico 319 x 50 ml 2| 38.100,00 75.200,00 149,197 308,00 1,00
PE7S14 AMNTIAGARROTANTE DE COERE-CO 4| 19.000,00 #5.000,00 149.273.308,00 1,00
A15004 HOLD FAST AEROSOL 3| 2412700 72.351,00 149.345 633,00 1,00
LEB100 LECTRA CLEAN X1 GLK 2| 32.000,00 E4.000,00 149.409 689,00 1,00
575944 Loctite Silicona Ultra Grey x 70 ml. 24 2.550,00 51.200,00 149.470.389,00 1,00
AR7055 FOOD GRADE SILICONE ¥ 16 OF 3| 18.000,00 57.000,00 149.527 589,00 1,00
WAOZ2 JABON DETERGEMTE 40 X 500 GR g 5.616,00 50.544,00 149.578.433,00 1,00
P7O153 Loctite 55 x 150 mts. 3| 18.173,00 45.518,00 149.626.952,00 1,00
LE7518 MECHAMK ORANGE H.C X1 GLN 1] 48.000,00 45.000,00 149.674.952 00 1,00
Le0405C CARPET SHAMPOD X GALON 1] 42.000,00 42.000,00 149.716.952,00 1,00
A15360 GLY SAM AEROSOL 2| 20.380,00 40.760,00 148,757 712,00 1,00
K14180 COOL MASTER 3| 12.433,00 37.299 00 149.795.011,00 1,00
hA10030 LP.O 3| 11.323,00 33.9638,00 149.525.950,00 1,00
585951 Loctite Silicona RTY Megra x 70 ml 2] 2.550,00 20.400,00 149.849.380,00 1,00
P35537 Primer Activador MF x B onz. 1] 18.208,00 16.208,00 149.865.588,00 1,00
EB0s7 PLASTIC POLY SPRAYER 7 1.200,00 §.400,00 149.873.9658,00 1,00
WAOE3 CINTA AISLANTE 3M REF. Mo.33 1 5.616,00 5.616,00 149.879.604 00 1,00
L1110 DEX 110 1 4.950,00 4.950,00 149.584.554 00 1,00
585953 Loctite Silicona RTY Raja x 50 ml 2 1.800,00 3.600,00 149.888.154,00 1,00
A15007 AERO-CLEM AEROSOL 0| 20.557,00 - 149.888.154 00 1,00
A15008 CHEM GUARD AERSOL 0] 13.035,00 - 149.888.154,00 1,00
A15056 SHINE W UP 0 42.857,00 - 149.888.154 00 1,00
A15070 LUBRICANTE WWD-40 AERDSOL 0] 13.337,00 - 149.585.154 00 1,00
A35310 Limpiador 7070 Ecoldgico x 16 Onz 0] 15.000,00 - 149.888.154,00 1,00
ABE200 DUSTER LIMP. ELECTRICO/TROMIC 0| 18.070,00 - 149.888.154 00 1,00
AG7000 LUBRICANTE 3-36 ¥ 16 OF 2 - 149.888.154,00 1,00
AB7010 CHAIM & WIRE ROPE LUB. X 16 OMN, a 9.767,00 - 149.888.154 00 1,00
AB7450 BELT DRESSING X 16 ONZ 0| 13.000,00 - 149.585.154 00 1,00
El1 BRILLADORA INDUSTRIAL UB-B823 5 a - 149.888.154,00 1,00
E0MS BOMBA EC 25-415 BELANCA a - 149.888.154 00 1,00
E2801 ENVASE DE 10000 BLANCO a - 149.888.154,00 1,00
Es007 CAR MASTER GUN O] 99.5300,00 - 149.883.154 00 1,00
Es016 DUZ ALL 0] 84.200,00 - 149.585.154 00 1,00
E8035 PLASTIC FAUCET 34" a - 149.888.154,00 1,00
E8056 PLASTIC DRUMP PUMP 0| 40.400,00 - 149.888.154 00 1,00
E8080 CINTA PH 0] 45.200,00 - 149.888.154,00 1,00
E8051 CINTA PH PARA TORRES O] 34.300,00 - 149.883.154 00 1,00
E8054 TWO GALLOMN 0] 110.500,00 - 149.888.154 00 1,00
E8512 AEROHANDLER a 5.000,00 - 149.888.154,00 1,00
Loo13 AMBIENTADOR DESINFECTAMTE Al a 5.896,00 - 149.888.154 00 1,00
LOB02 ALCOHOL ISOPROPILICD 5 - 149.888.154,00 1,00
L10024 FULL BLAST O] 20.548,00 - 149.883.154 00 1,00
L10337 IMAGE 0] 18.434,00 - 149.888.154 00 1,00
L10358 ALGOMN - 10 0] 18.784,00 - 149.888.154,00 1,00
L10632 FREE CAMNECA S0 - 149.888.154 00 1,00
L10567 UNCOVER [=in] - 149.888.154,00 1,00
L18s00 ABSENT a 2.234.00 - 149.883.154 00 1,00
204251 CAPILL GEL SAMITIZANTE X & GLS. 0| 74.800,00 - 149.888.154 00 1,00
La0s30c ALCOGEL X GALON 0] 45.000,00 - 149.888.154,00 1,00
w0479 WASO DESECHABLE x 120z Transp. a - 149.888.154 00 1,00
M10225 BACKGUARD-X 0| 20.087,00 - 149.585.154,00 1,00
k10280 COOL ETRECH O] 12.007,00 - 149.883.154 00 1,00
h10433 THERMA LUB 4 - 149.888.154 00 1,00
h14413 LUBE SHIELD 0] 55.936,00 - 149.888.154,00 1,00
W14457 MAK LUBE RED 0 53.582,00 - 149.888.154 00 1,00
M18119 LAMILLA BLANCA a - 149.585.154,00 1,00
PO44E7 Tread Sealant PST - Stick » 19 gr. O 19.500,00 - 149.685.154 00 1,00
PO9183 268 Fuerza Alta Stick x 19 gr. 0| 25.600,00 - 149.888.154 00 1,00
P21080 UNIPOXY 3 1 OMNE a 1.969,00 - 149.888.154,00 1,00
FP34880 Retenedar de Pifiones Alta Temp.B48 a - 149.8838.154 00 1,00
P35266 Primer Promotor de Adhesion 770:x1.7] 0| 27.739,00 - 149.585.154,00 1,00
35334 Traba Roscas tormillos Peguefios 222 0] 39.100,00 - 149.888.154 00 1,00
35392 Sellamicroporosidades 290 x 50 ml. 2 - 149.8838.154 00 1,00
P35436 Adhesivo Inst. Insens.a superi. 406x2 0] 2476400 - 145.888.154 00 1,00
P35463 Adhesivo Inst. Bajo Olor 460 x 20 gr. 0] 24.764,00 - 149.888.154 00 1,00
35479 Eliminador de Empagques 515 x 50 ml a - 149 883 154 00 1,00
35514 Compuesto Retenedor 620 % 50 ml. 0] 39.100,00 - 149.888.154 00 1,00
P35527 Quick Metal 60 x 50 ml. 0] 41.4283,00 - 149.888.154 00 1,00
35543 Lubricante Antiseize Mickel X 1 Lh 3 - 145.888.154 00 1,00
PE2476 248 MS Fuerza media Stick 19 gr. 0| 25.600,00 - 149.888.154,00 1,00
PEESES C5-A copper Antiseize Stick x 20 gr. 0] 15.500,00 - 149.585.154,00 1,00
PEEOG4 Silver Antiseize Stick x 20 gr. O 15.500,00 - 149.685.154 00 1,00
P74 KIT INDUSTRIAL LOCTITE 0| 253.635,00 - 149.888.154 00 1,00
PE1EE8 FORMA A THREAD 0] 13.107,00 - 149.888.154 00 1,00
P29E81 DURAGASKET Mo.1 X 3 OMZ a 2.613,00 - 149.888.154,00 1,00
S0025 SELLD JOHN CRANE TIPO & 58" a 771200 - 149.585.154 00 1,00
S22436 Loctite Silicona Grey x 60 ml a 1.800,00 - 149.685.154 00 1,00
SB5955 Loctite Siliocona RTY Azul x 70 ml a 2.550,00 - 149.8838.154 00 1,00
58595580 Loctite Silicona RTY Azul % 80 mi a 2.100,00 - 149.888.154 00 1,00

Fuente: PROINAS LTDA.
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