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RESUMEN

Esta monografia comprende un plan de mercadeo realizado a un producto llamado
formaleta, el cual es producido por una empresa productora de lAminas de madera
en la zona de provincia. Esta empresa es de origen colombiano y tiene sus plantas

de produccidén y areas de aprovechamiento forestal dentro del pais.

La presente investigacibn comprende una zona de trabajo que sélo obtiene un 4%
de participacion del total de ventas de lacompafia. Las ventas del producto de
formaleta para el afio 2013 fueron de $181.165.438 y en el afio 2014 aumentaron
a $246.673.097, lo que corresponde a un crecimiento del 35% en el dltimo afio, el
cual se espera que pueda aumentar debido a que aun falta por hacer mas

mercadeo a este producto.

Para ello, se realiz6 una encuesta con el fin de conocer la percepcion de los
clientes de la zona de provincia, donde se obtuvieron datos interesantes como que
el 44% de los compradores de formaleta son arquitectos, ingenieros civiles o
maestros de obra. También se supo que los volumenes de ventas de formaleta
comparados con otros productos de la misma empresa son solo de 11% al 20%,
en el 50% de los encuestados y solo el 6% de ellos supera el 20% de volumen de

ventas de formaleta.

Se conoci6 también que el 53% de los distribuidores de la zona de provincia estan
en total desacuerdo con el tamafio de la formaleta, ya que el competidor relevante
vende en un formato mas grande y se comercializa mejor. Esto es mas
preocupante aun, que el 72% de los distribuidores no conocen los usos y

beneficios del producto.



Posterior a estas consultas, se evalud la situacion interna y externa de la empresa,
donde se utilizd una herramienta de analisis de diagnostico estratégico, el analisis

POAM, las fuerzas de Porter, el analisis interno PCI y el analisis DOFA.

Con este diagnostico, se disefid un plan estratégico de marketing tactico, un plan
de accion y control asi como una estrategia de marketing mix, los cuales buscan
generar una mayor intension de compra de la formaleta en la zona de provincia,
ingresando al mercado constructor y ferretero. Por ultimo, lograr un crecimiento de
ventas en la zona provincia del producto formaleta en un 10% ganando

participacion en el mercado en un término de 30 meses.

Para desarrollar este plan de mercadeo se debe hacer una inversiéon 293 millones
de pesos, donde se lograria el objetivo de incrementar las ventas de la empresa.
Esta inversion serd recuperada por la empresa en los 5 semestres siguientes a la
implementacion del mismo. Asi mismo se realizaron los calculos de los
indicadores financieros como la tasa interna de oportunidad, el valor presente neto

y la tasa interna de retorno, los cuales arrojaron resultados positivos.

Palabras claves: Plan de mercadeo, formaleta, zona provincia, participacion,
crecimiento, encuesta, distribuidores, competidor relevante, POAM, fuerzas de

Porter, PCI, DOFA, diagndstico, constructor, ferretero, inversion y resultados.



ABSTRACT

This monographincludesa marketing planmadeaproduct calledformwork, which is
produced bya manufacturer ofwooden slatsin theprovince. This companyisfrom

Colombiaand hasits manufacturingandforestryareasin the country.

This researchincludesa work areathan a 4% share of total salesofthe companyis
obtained.Theformworkproduct salesfor 2013were$ 181,165,438andin
2014increased to$ 246,673,097, corresponding to agrowth of 35% last year,
whichis expected toincreasebecausestill needs todo moremarketingto this product.

For this, a survey toknow thecustomer perceptionoftheprovincial
areawhereinteresting factsasthat 44% of buyers offormworkare architects, civil
engineers orforemenwere obtainedwas conducted.lt also emergedthat thesales
volumes offormworkcompared toother products in thesame companyareonly 11%

to 20%, 50%o0f respondentsandonly 6%of themover 20%ofturnoverformwork.

It is also knownthat 53% of distributors in the areaofthe provinceare intotal
disagreement withthe size of theformwork, since the relevantcompetitor sellsina
larger formatandbettermarkets. This isevenmore worrying, that 72% ofretailersdo
not knowthe uses and benefitsof the product.

After theseconsultations, internal and external situationof the company, where a
strategicanalysis tooldiagnosis ,analysisPOAM, forcesofPorter, PClinternal

analysis and DOFA analysis was used was evaluated.



With this diagnosis, a strategic tactical marketing plan, an action plan and control
as well as a marketing mix strategy was designed, which seek to generate greater
intent to purchase the area formwork province, entering the construction market
and ironmonger. Finally, to achieve sales growth in the province of formwork

product area by 10% gaining market share in a period of 30 months.

To develop this marketing plan must make an investment of 293 million pesos,
where the goal of increasing sales of the company are achieved. This investment
will be recovered by the company within 5 semesters for implementation. Also the
calculations of financial indicators such as internal rate of opportunity, the net
present value and Internal rate of return is performed, which yielded positive

results.

Keywords: Marketing plan, formwork, area province, participation, growth, survey,
distributors, relevant competitor, POAM, forces porter, PCl, DOFA, diagnosis,

builder, ironmonger, investment and result
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INTRODUCCION

Se plantea en esta monografia desarrollar un plan de mercadeo para el producto
de formaleta, el cual es un producto de consumo masivo para el campo de la
construccion producido por una empresa colombiana con capital, infraestructura y
talento humano colombiano, con una responsabilidad social dirigida a la
preservacion del medio ambiente para asi competir con las grandes importadoras

extranjeras.

El concepto de mercadeo no tiene un origen definido aun, ya que diferentes
autores expresan diferentes teorias. Por ejemplo, Bartolas ubica el origen del
termino mercadeo a principios del siglo XX', mientras que Fullerton indica que

esto sucedi6 en el siglo XVII, como producto de la revolucién industrial®.

En Colombia, el concepto del mercadeo moderno, se empezé a hablar con los
almacenes Carulla. Enrique Luque Carulla, en 1953 en compafiia con su tio, abren
el nuevo almacén Carulla en la calle 53 de Bogota, donde se implanta un nuevo

sistema de ventas conocido como selfservice o autoservicio®.

Enrigue Luque, colabora con el trabajo de dotacion del almacén y definicion de
grupos de productos, tal como se trabajaba para la época en las grandes
superficies en Estados Unidos y Canad4a, donde realizé sus estudios profesionales

de Ingeniero Mecéanico®.

1 BARTELS, R. The General Theory of Marketing. Journal of Marketing. Vol 32.Enero 1968.Pg 29 a
33

2 FULLERTON, R.A. How Modern is Modern Marketing? . Mar ket i ngés evol uti
Prodution Era.Jornal of Marketing.Vol 52 (1). 1988. Pag. 108-125

® Ibid, Pg 105

* Ibid, Pg 119

on

a



Este nuevo sistema hizo que la familia Carulla, trabaja cada dia mas en innovar
los procesos de mercadeo de sus almacenes, por cuanto a ellos se les adjudica la
llegada de las primeras cajas registradoras electrénicas, para mejorar la atencion

a los usuarios en las cajas de pago®.

I ncluyo tambi ®n, el di sefo de | as famosas
transportar frutas desde los cultivos hasta la estanteria de sus almacenes, sin que

sufrieran maltrato alguno en el transporte y mejorar la calidad de sus productos®.

(Ver figura 1).

Figura 1. Publicidad de almacenes Carulla en 1952

Fuente:OSPINA, José Miguel. Una Mirada a la Historia del Mercadeo en Colombia: Testimonio de Enrique
Luque Carulla, 1930-2006. Universidad de Los Andes. Facultad de Administracién. Ediciones Uniandes.
Bogota. 2007

® |bid, Pg 133
® Ibid, Pg 137
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También innovo en el sistema de logistica y contabilidad de su empresa con la
utilizacion de las primeras maquinas de contabilidad, la creacion de bodegas
centrales para el despacho a sus almacenes y ademas teniendo un trabajo en
equipo con los cultivadores, haciendo que la empresa no perdiera dinero por
pérdidas de calidad o robos, y ofreciendo siempre un amplio surtido a la clientela
sin importar la época del afio. Hay que recordar que para entonces, los almacenes
de frutas y verduras ofrecian sus productos segun la época del afio, el clima, y el

tiempo de cosecha de estos productos vegetales’.
También Luque Carulla menciona:

ALI evamos el concepto de Mer chandi
Teniamos frutas recogidas en un sector, verduras recogidas en otro, y
luchdbamos inmensamente para contrastar colores. Por ejemplo,
estaban el repollo blanco y el morado, y contrastabamos los colores. Al
hacerse a diario, se empezé a crear algo que es muy comun hoy en dia

pero que en ese entonces era novedoso: como organizar la mercancia

de |l a esttanterza. o

Luque Carulla, también trabajo posteriormente en marcas reconocidas como
Productos Ramo, Distribuidora Colombina, Diriventas, Berol, Fabricato, Sofasa,
Danaranjo, Lloreda Grasas, Fenalco, Cementos Diamante, Ladrillera Santa Fe,

Bavaria, Comestibles Ricos, Telecom, Comcel, entre otras®.

Por todo lo anterior, se plantea el siguiente plan de mercadeo, el cual esta
justificado debido a los bajos niveles de ventas del producto formaleta en la zona
de provincia, en una empresa de nivel nacional con mas de 50 afos de

experiencia en el mercado de las maderas.

"Ibid, Pg 133
®Ibid, Pg 135
°Ibid, Pg 75
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Este plan se realiza con la base metodologica de la investigacion bibliografica,
datos de la propia empresa, desarrollo del proyecto con el apoyo de la docencia
de la Universidad Libre y por ultima el disefio del plan. Este estudio se realizo de

manera descriptiva transversal y se trabajé mediante la investigacion cuantitativa.
El estudio arroja unos resultados satisfactorios en cuanto a la proyeccion de

ventas con la inclusion del plan de mercadeo, y la financiacion de este esta

debidamente sustentada con las variables financieras en nimeros positivos.
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1. GENERALIDADES

1.1. ANTECEDENTES

La historia de la humanidad ha tenido que ver enteramente con la madera. Esta ha
sido utilizada durante todos los tiempos como materia prima para las diferentes
actividades diarias como la construccion, el transporte y la comunicacion. Esta
masificacion de su uso y combinado con el crecimiento poblacional, han hecho
que este recurso natural no renovable empezara a disminuir su capacidad de

recuperacion.

Por tal razén, se inicia la industrializaciéon de la madera después de la Primera
Guerra Mundial, realizando una reforestacion masiva en Europa Central, para
lograr fines econémicos™. De aqui en adelante la madera se vuelve un tema
central en la economia mundial, sufriendo los embates y los favores del

capitalismo global.

Por tal razén durante la crisis econdmica mundial de los afios 2008 y 2009 la
produccion se redujo drasticamente la madera en rollo industrial, madera
aserrada, tableros de madera, pasta y papel. Para esto, la Organizacion de las
Naciones Unidas para la Alimentacién y la Agricultura FAO (Sigla en Inglés), emite
anual ment e wun i Datosy aifras glodalasnde praductids forestaleso |,

en la cual toma un aparte de la produccion de tableros de madera diciendo:

' ORGANIZACION DE LAS NACIONES UNIDAS PARA LA ALIMENTACION Y LA
AGRICULTURA. ElI estado de los bosques en e mundo 2012. En linea
http://www.fao.org/docrep/016/i3010s/i3010s.pdf. Rev., marzo 20, 2015.



En 2013, la produccion mundial de tableros de madera alcanzélos 358
millones de m3: un aumento de 7,8% frente al afio anterior(332 millones
de md) y de 35% respecto al periodo de 2009 a2013. La Unica
categoria de productos que evitd la contraccién esla de los tableros de
madera; y su produccion ha estado creciendosostenidamente. Esto se
debe al crecimiento rapido y constanteen las regiones de Asia y el
Pacifico y América Latina y el Caribe,donde la produccion aumento en
59% y 23%, respectivamente,durante el periodo de 2009 a 2013. Las
otras tres regionesmantuvieron un ritmo de lenta produccién y, en
2013, se registréun nivel del 8% por encima del nivel de 2009.*

Esta organizacion también lleva un anuario de productos forestales en los que
muestra el consumo y la produccién de tableros de madera. A continuacion en la

tabla 1y los graficos 1y 2 se refleja esta comparacion dada por el anuario.

Tabla 1.Produccién y consumo mundial de tableros de madera

Produccién (Miles de m~) Consumo (Miles de m~)

2007 2008 2009 2010 2011 2007 2008 2009 2010 2011
Mundial 277787 265164 265634 278428 287720 271157 261637 259735 277067 287679

Africa 2827 3058 2763 2679 2711 3668 4051 3964 4132 4081
E%rgfica 58548 47796 43526 41081 41018 62311 52035 46731 45829 46191
LAC 15365 16245 15257 16586 16460 11883 14293 13219 14995 14982
Asia 112948 116576 132673 141919 149426 107728 111714 127623 138718 145875
Europa 83989 77509 67738 72757 74232 82277 76249 65228 70524 73197
Oceania 4110 3979 3676 3405 3872 3291 3294 2970 2868 3353

Fuente:Anuario FAO de productos forestales FAO 2011

' ORGANIZACION DE LAS NACIONES UNIDAS PARA LA ALIMENTACION Y LA
AGRICULTURA. Datos vy cifras globales de productos forestales 2013. En linea
http://www.fao.org/forestry/35448-013890584244dcdad407adb780c30229fb.pdf/ Rev., marzo 20,
2015.
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Gréafico 1. Produccion mundial de tableros de madera
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De acuerdo a las cifras relacionadas, se puede concluir que la produccion mundial
de tableros de madera ha venido creciendo notablemente afo tras afio, donde
evidentemente el continente asiatico reporta la mayor participacion del mercado
total de estos productos con un 50%, seguido por Europa quien no presento un

crecimiento relevante en este tiempo.

Gréfico 2. Consumo mundial de tableros de madera
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La Revista nEI Mueble y La Maderao,
Colombia, en su numero 86 del trimestre de Diciembre 2014 a Febrero de 2015,
enuncia lo siguiente:

nRnSeg%n informaci-n reportada por | a

como productor de madera en rollo industrial en el mundo y participa
con apenas el 0,2% del total de la produccion mundial. Estados Unidos
es el mayor productor y abarca el 27% de dicha industria, seguido por
Canad8 con el 11, 5%. 0

De esta produccion nacional, Colombia produjo $375.000 millones de pesos en
2011 y $373.901 en 2012, haciendo que la industria de las laminas de madera,
produjera el 45% del valor de esta produccién, segun la Encuesta Nacional
Manufacturera realizada por el DANE en 2012, como se observa en la tabla 2 y los

graficos3 vy 4.

Tabla 2.Produccién industrial de madera en millones de pesos

Descripcion 2011 2012 |

Aserrado, acepillado e impregnacion de la
madera

Hojas de madera para enchapado, paneles
y tableros de madera.

Partes y piezas de carpinteria para

$196.672 $215.952

$375.784 $373.901

$102.332 $113.571

edificios

Recipientes de madera $90.079 $85.276
Otros productos de madera $40.390 $46.804
Total $ 805.257 $835.504

Fuente:Encuesta Anual Manufacturera-DANE 2012
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Gréfico 3. Produccidn industrial de madera en millones de pesos
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Gréfico 4. Produccion industrial de madera en porcentaje de participacion

Produccién industrial de madera en porcentaje de
participacion en 2012
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Fuente:Encuesta Anual Manufacturera-DANE 2012

Como se evidencia en el gréafico 4,

en Colombia las hojas de madera para

enchapado, paneles y tableros de madera tienen la mayor participacion para el

afio 2012 con un 45%, seguido por los aserraderos y acepillados de madera

maciza con un 26%, siendo los mas representativos del sector.
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Por otra parte, en el 2014 el sector de las laminas de madera para enchapado
exporté US$8.379.141, participando con un 8% del total de las exportaciones de la
industria maderera, en la cual no se incluyen los muebles fabricados, ya que estos

son los que acaparan mas de la mitad de la produccién y el mercado nacional.*?

En el afio 2007, en la ciudad de lIbagué, se realiza una socializacion de la
comercializacién de maderas en Colombia y sus oportunidades de desarrollo, por

parte de la empresa REFOCOSTA. En esta socializacion se dice que:

fLa comercializacion de maderas en el ambito internacional esta
determinada por lospaises desarrollados, siendo estos ultimos los que
poseen la mayor coberturaboscosa y quienes marcan la pauta sobre
los tipos de productosy formasdec omer ci al i zaci - n. 0

Esta afirmacion hecha por el Ingeniero Cesar Polanco, se sustenta con una serie
de datos estadisticos obtenidos del Ministerio de Agricultura, en la que al final

relata unas oportunidades que tiene Colombia en el mercado mundial de maderas.

También se encontré en la busqueda de los antecedentes de este plan, que el
portal espafiol www.jovenesconmadera.com, sefiala un articulo| | a ma d o

de | a madera en el mundo o0, en el cual

fActualmente se esta viviendo un cambio de los modelos tradicionales
del comercio de la madera debido a los nuevos mercados emergentes
asociados a los servicios ambientales. Uno de estos servicios es el
comercio del carbono en el marco del Protocolo de Kyoto. Los bosques
desempeiian una relevante funcion en el secuestro del CO, de manera
gue pasan a tener una funcién estratégica. Estos pueden tener
importantes repercusiones sobre los modelos del comercio de los
productos forestales y sobre la gestién forestal, haciendo mas rentable
el sector forestal como utilizacion econdmicamente viable vy

12REVISTA M&M. ElI mueble y la madera en cifras. En linea http://www.revista-
mm.com/ediciones/rev86/astillas_86.pdf. Rev., febrero 20, 2015.
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ecologicamente racional de las tierras. Sin embargo para asegurar este
desarrollo hay que tener en cuenta que la distribucién de las superficies
boscosas es muy heterogénea y la demanda de madera en el mundo
presenta grandes diferencias.o

Este analisis, lleva a marcar que la tendencia de la comercializacion de maderas
ira hacia las maderas ecoldgicas, ya que se proyecta que para el afio 2040 la
demanda mundial de madera podria llegar hasta los 20 millones de metros

clbicos anuales.®

1.2. DESCRIPCION Y FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Descripcion del problema:En Colombia existe una empresa que fabrica
productos a base de madera transformada desde 1935, el cual maneja el negocio
desde la siembra de los arboles por medio de sus bosques industriales propios,
esto con objetivos ambientales, el transporte de madera sin transformar,
transformacién de la misma en distintos tipos de laminas de madera con diversos

usos y aplicaciones, hasta lograr situar en el mercado sus diferentes productos.

Algunos de estos productos son de gran reconocimiento dentro de los
consumidores, ya que son conocidos como el MDP (Madera de particulas), que
difieren tanto de su fabricacién, como de su uso y aplicacion. Entre ellosestan las
formaletas, que son con los que se quiere tener una mayor cantidad de ventasen
cuanto a otros productos fabricados por la empresa, y adicional a esto, masificar el

consumo de éstos dentro del area de la construccion.

* CONFEMADERA. Mercado de la madera en el mundo. http://www.confemadera.es/jovenes-con-
madera/padres/el-mundo-empresarial-de-la-madera/i/760/327/mercado-de-la-madera-en-el-mundo.
Rev., febrero 24, 2015.
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El producto formaleta,es un tablero de particulas de madera aglomeradas, que
mediante una resina resistente a la humedady con un recubrimiento por sus dos
caras con una pelicula termofundida, que la hace totalmente impermeable la
superficie de la lamina. Dada estas caracteristicas, se conforma un elemento

capaz de soportar altas condiciones de exposicion a la humedad y el agua.

Este producto es utilizado en el sector de la construccién, debido a que esta le da
al concreto la forma proyectada por el disefio, ademas de proveer
estabilidadcuando el concreto se encuentra en estado fresco, asegurando la
proteccion y correcta colocacion tanto del acero de refuerzo como de las

instalaciones y sus accesorios™.

La formaleta tradicional, se utiliza con laminas de acero o con tableros de madera
burda, haciendo en el primer caso que sea de un gran costo para el constructor, y

en el segundo, que son de un solo uso ya que se deterioran facilmente.

A continuacion se observara el comportamiento del mercado de las laminas y de la
formaleta a nivel nacional, en la tabla 3 se muestra la participacion de las laminas
de madera de la Empresa Productora de Laminas de Madera®™, donde se le
compara con el producto importado y el competidor mas representativo, datos

entregados por la misma empresa, con datos de 2008 a 2014.

1 REVISTA 360° EN CONCRETO. Formaletas para la construccién con sistemas industrializados.
http://blog.360gradosenconcreto.com/formaletas-para-la-construccion-con-sistemas-

industrializados/ Rev., febrero 09, 2015.

“Para el proyecto se wutilizara como noambherad ,Empa eg
la organizacion donde se toman estos datos no autoriza colocar su nombre en la monografia.
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Tabla 3. Comparativo de participacion de las empresas en el mercado de laminas de madera a nivel nacional,
representado en metros cubicos

2009 2010 2011 2012

Detalle de empresas

2013

M M M M M M M
Importador de laminas 32.567,97 33.138,62 55.867,55 57.135,32 73.087,98 109.577,95 107.208,27
Empresa productora de
43.292,99 37.020,71 38.138,19 38.531,37 44.000,09 52.468,00  27.211,00
madera
Competidor relevante 31.258,00 30.000,00 33.400,00 35.200,00 38.900,00 57.617,33 42.274,91

Fuente:Area de mercadeo de la Empresa Productora de Laminas de Madera. 2015

Gréfico 5. Comparativo anual de participacion de las empresas en el mercado
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Fuente: Area de mercadeo de la Empresa Productora de Laminas de Madera

En el grafico 5, se observa claramente el aumento del volumen de ventas de los

importadores, ya que estos se han visto beneficiados por fenbmenos econémicos

tales como la depreciacion del peso colombiano frente al dolar americano. A pesar

de esto, la empresa productora de Laminas de Madera ha logrado mantenerse con

un nivel constante de sus ventas, pero en el dltimo afio

tuvieron una caida

relevante en toda linea de productos, en casi un 50% de sus ventas con respecto

al 2013.
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Tabla 4. Comparativo de volumen de ventas de la Empresa Productora de Laminas de Madera por areas de
mercado

Area de Ventas 2013 ‘ 2014 Variacion
Antioquia $9.195.659.775  $7.383.359.545 -20%
Centro $45.453.359.688 $44.466.763.882 -2%
Constructores Bogota $668.080.736 $548.373.308 -18%
Eje Cafetero $5.663.044.879  $4.042.106.199 -29%
Norte $12.303.732.853 $13.223.647.392 7%
Oriente $5.607.146.024  $5.200.753.005 -71%
Otras Ventas $162.774.093  $1.131.301.113 595%
Provincia $3.059.374.940  $3.670.052.554 20%
Sur $5.735.631.421  $5.018.382.900 -13%
Ventas produccién interna $479.757.721 $376.603.648 -22%
Total general $88.328.562.130 $85.061.343.546 -4%

Fuente: Area de mercadeo de la Empresa Productora de Laminas de Madera 2015

Gréfico 6. Participacion de las areas en las ventas para el 2014
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En la tabla 4 y el grafico 6 se observa las areas en que la Empresa Productora de
Laminas de Madera, dividio el pais para segmentar su personal y su distribucion.
Ahi se encuentra el volumen de ventas de todas las lineas de producto y cada una

de las areas para los dos afios anteriores, asi como la zona de provincia, que es la
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que se estudiard en este plan y cuenta con el 4% de contribucion a las ventas en
el 2014. Es evidente el crecimiento de la variacién en provincia con respecto al

resto al afio anterior y al resto de zonas del pais.

Esta area de provincia maneja clientes que son comercializadores mayoristas,
clientes minoristas, industriales, ubicadas en su mayoria en las ciudades capitales
de los departamentos, y algunos pocos en los municipios cabecera de region,
tales como Fusagasuga, Girardot y Facatativda en Cundinamarca, Sogamoso y

Duitama en Boyaca, etc.

La empresa maneja otras | 2neas de productoc
la compaiiia, por lo que el plan se debe realizar con las lineas que manejan menos
volumen de ventas y menos cantidad de clientes. Esto se puede apreciar en la
tabla 5donde se clasificanl as fl 2 neas fuerteso como otro

Tabla 5. Total de ventas en pesos colombianos del area de Provincia para los dos ultimos afios

Tipo de Producto 2013 2014
Formaleta $181.165.438 $246.673.097
Otros $2.878.209.502 $ 3.423.379.457
Total afio $3.059.374.940 $3.670.052.554

Fuente: Area de mercadeo de la Empresa Productora de Laminas de Madera.2015
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Grafico 7. Ventas totales por linea de producto del area de Provincia
Total de ventas del drea de Provicia para 2013 y 2014
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Fuente: Area de mercadeo de la Empresa Productora de Laminas de Madera. 2015

En el gréfico 7 se ilustra como se incrementade una manera notable la
participacion de la formaleta en la zona provincia en el afio 2014 con respecto al
afio 2013, con un crecimiento de un 35% Yy a partir de esto nace la oportunidad de
fortalecer dicho producto para tener mayor participacion en un mercado

emergente.

1.2.2. Formulacion del Problema:¢Qué estrategia de marketing debe disefiar la
empresa productora de laminas de madera, para que su linea de producto

Formaleta incremente sus ventas y logre un posicionamiento en el mercado?

1.3. JUSTIFICACION

Este plan de mercadeo tiene como razon de ser elanalisis de las ventas actuales
con respecto a las ventas futuras del producto especificollamado formaleta de una
Empresa Productora de Laminas de Madera, con este analisis se pretende disefnar
estrategias que ayuden a incrementar las ventas, el posicionamiento y
participacion de estos productos; especificamente en un area particular de la

compaf2a deAreamiovineiabeon dos tareas generales a desarrollar.
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La empresa productora de laminas de madera quiere para la linea de producto
AFor mal et ao, | ecliedes nosne son los grandesdfesreteros, ya que
estos son los que ofrecen a las constructoras todo lo necesario para realizar la
actividad de fundicion de concretos, es decir, venden el acero y el cemento
necesarios, pero el ideal es complementar la oferta con la formaleta, y se hacer un

paquete completo para el constructor.

Se debe tener en cuenta que estos productos ofrecidos, son productos amigables
con el medio ambiente, ya que como se menciond al inicio, la empresa tiene sus
propios cultivos de bosques industriales y se garantiza el aprovechamiento del

100% del material vegetal.

1.4. OBJETIVOS

1.4.1. General. Desarrollar un plan de mercadeo que genere estrategiasque
aumente las ventas y el posicionamiento, para una empresa productora de

laminas de madera en la linea de producto formaleta.

1.4.2. Especificos.

e Diagnosticar detalladamente el estado actual de las ventas de la empresa
productora de ldminas de madera.

e Determinar la situacion interna y externa de la empresa que identifique sus
principales fortalezas y debilidades frente al mercado de las formaletas con
diferentes herramientas de analisis.

e Generar estrategias de mercadeo que permitan en el tiempo, el aumento de
las ventas de la empresa y el posicionamiento del producto formaleta en el

mercado.
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e Evaluar financieramente el plan de mercadeo disefiado, cumpliendo asi la
meta en el aumento de participacion en el mercado del producto
Af ornmal et a
1.5. ALCANCE
En este momento, la empresa comercializa la linea de producto formaleta en todo
el pais, este estudio y/o plan de mercadeo se realizara en siete departamentos
que son Casanare, Cundinamarca, Boyaca, Tolima, Huila, Caqueta y Meta,
teniendo en cuenta las ciudades principales y cabeceras municipales que cubren
aproximadamente 32clientes. La cual se denominard zona de Provincia.En la
figura2, se observa la ubicacién geografica de esta area de ventas; se proyecta

que la ejecucién de dicho estudio sera de 30 meses.

Figura 2. Ubicacién geogréfica del plan

Fuente: Los autores. 2015
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1.6. METODOLOGIA UTILIZADA

e Tipo de investigacion. El tipo de investigacion a utilizar es detipo descriptivo

con corte transversal simple donde no se usan variables ni se asignan

sujetos de manera aleatoria, sobrelas estrategias de mercadeo de la linea

de producto formaleta, y el método a trabajar para este tipo de investigacion

es cuantitativo.

e Estructura metodoldgica. Los pasos para abordar los objetivos especificos

propuestos en el proyecto son:

- Investigacion del tema

- Reuvision bibliogréfica (Revision de normas)

- Recopilacién de informacién

- Desarrollo del proyecto

- Entrega documento final

En la tabla 6se reflejan los objetivos secundarios y se relaciona la metodologia

gue se va a utilizar para el cumplimiento de cada uno de ellos.

Tabla 6. Marco metodoldgico del plan de mercadeo

Actividades

Objetivo Especifico

. Solicitar la

informacion de las ventas

al departamento de
_ _ mercadeo
Diagnosticar el estado
actual de las ventas de -
. Realizar un

la empresa productora

. trabajo estadistico para
de laminas de madera. o
el andlisis de los datos

. Elaborar el
diagnostico del estado de

Metodologia

Se realiza un trabajo de
administracion de datos,
con la recoleccion de la
informacién, filtrandose

los datos necesarios
para la investigacion y
realizandose un andlisis
de los resultados de la
depuracién.Se solicita al
area encargada quien la

entrega en formato de

Técnica de recoleccién

de datos

. Captura del
histérico de ventas.
. Entrevistas con

el personal de mercadeo.

3 Técnica de
observacion.

3 Trabajo de
campo con el area de

mercadeo.
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Generar estrategias de

mercadeo que permitan

en el tiempo el aumento

de

empresa.

las ventas de la

Determinar la situacion
interna y externa de la
empresa que identifique
sus principales
fortalezas y debilidades
frente al mercado de las
formaletas con
diferentes herramientas

de andlisis.

las ventas

. Investigar  con
fuentes bibliogréficas las
bases del mercadeo.
. Realizar un
cuestionario para
consultar a personas con
conocimientos del tema

. Obtener

del

area de mercadeo de la

asesoriapor parte

empresa.
. Generar las
estrategias de
penetracion, competitiva
y de desarrollo de
mercado, para el
producto formaleta

. Identificar los
competidores de la
empresa.

. Comparar la
empresa con sus

competidores en cuanto
a la percepcion de los
clientes.

. Realizar un
censo por medio de una
encuesta a los cliente de
la empresa

. Clasificar los

registros de las ventas

Microsoft Excel, sin
ningdn filtro ni
depuracion.

En este objetivo se
realiza un trabajo de

orden cualitativo, en el
que se tienen una base
bibliografica, un apoyo
de experiencias y se
genera un resultado final
que son las estrategias
de La

informacién se obtiene a

ventas.

partir de la bibliografia y

las entrevistas con los
asesores.
Se debe realizar un

trabajo mixto, cualitativo
y cuantitativo, ya que se
debe hacer entrevistas a
de la

los clientes

empresa y de la
competencia, y en
cuanto a la empresa se
incluir
de

ventas en cada uno de

debera una

comparacién las
las areas geograficas y
de
producto que maneja la

por las lineas
empresa. Los datos se
obtendran a partir de

entrevistas a los clientes

. Consulta
bibliografica

. Entrevista
asesores

. Técnica
proyectiva

. Trabajo

campo

. Investigacion
cuantitativa

. Técnica
proyectiva

. Encuestas
censo

. Trabajo

campo

con

de

tipo

de
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Fuente: Los autores. 2015

1.7.

de la empresa por area

geografica y por
producto.
. Comparar el

estado de las ventas en

las diferentes  &reas
geograficas y por clase
de

empresa, y asi obtener

producto de la

un analisis en cuanto a

las ventas y a la
percepcién de los
clientes

. Relacionar los
costos de la

implementacion del plan

de mercadeo.

. Proyectar el
impacto en las ventas

con el plan de mercadeo

. Realizar una
comparacion de los
costos contra los

posibles beneficios del

plan

de la empresa y a los
competidores para
conocer su percepcion
en cuanto al servicio al
cliente prestado por las
diferentes empresas.
Los datos de ventas se

obtendran a partir del

departamento de
mercadeo de la
empresa. Todo lo
anterior utilizando
diferentes matrices e
instrumentos graficos

que puedan ayudar a

realizar el diagnostico

Este objetivo es
netamente cualitativo ya
que se depende de la
relacién costo-beneficio
de la ejecucion del plan.
Los datos se obtienen a
partir de la investigacion
de costos hecha por el
proyectista y los
beneficios a partir de la
proyeccion de ventas

gue plantea el plan.

Investigacion

cuantitativa

campo

Trabajo

de

MARCO TEORICO

e Marketing:Es un término de origen anglosajon, el cual es utilizado en la

actualidad por toda la comunidad para incluir dentro de él al consumidor, al

cliente, a la empresa o al vendedor. Pero la verdad es que la palabra

marketing es una orientacion empresarial que reconoce el éxito de una
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empresa, que es sostenible si se organiza para satisfacer las necesidades
actuales y futuras de los clientes, consumidores o usuarios de forma mas

eficaz que los competidores™.

Claro esta, que esta definicion varia segun la interpretacion de cada uno, tal
como la define Philip Kotler, Magister de la Universidad de Chicago y PhD
del MIT (Instituto Tecnolégico de Massachusetts) ambos en economia®’,

quien dice:

"El marketing es un proceso social y administrativo mediante el
cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a
través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con
sus semejantes’®"

Ahora bien, Jerome McCarthy, quien recibié su PhD de la Universidad de
Minnesota en 1958, y profesor de marketing en la Universidad Estatal de

Michigan y en la Universidad deNotre Dame'®, menciona que:

"El marketing es la realizacién de aquellas actividades que tienen
por objeto cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a
los requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo
de mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el
productor presta al consumidor o cliente®®"

'® SAINZ, José Marfa. El Plan de Marketing en la Practica. ESIC Editorial. Madrid-Espafia. 2011. P.
33.

o ENCICLON, Enciclopedia de Negocios. Philip Kotler.
http://enciclopedia.rodinias.com/index.php?option=com_content&view=article&id=114:kotler-
?hilip&catid=46:personajes&ltemid=91. Rev., Abril 20, 2015.

® KOTLER, Philip. Direccién de marketing. Pearson. Prentice Hall. México. 2006.

¥ TOOLSHERO. E. Jerome McCarthy. http://www.toolshero.com/jerome-mccarthy/. Rev.,Abril 20,
2015.

2 MCCARTHY, E. Jerome. Basic marketing: a managerial approach. Homewood, IL. 1960
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Y por ultimo, la Asociacién Americana de Marketing AMA (Sigla en inglés de
American Marketing Association), institucion que existe desde 1937 y que

hoy cuenta con mas de 30 mil miembros?, define el marketing como:

"El marketing es una funcién de la organizacion y un conjunto de
procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y
para manejar las relaciones con estos ultimos, de manera que
beneficien a toda la organizacién...?"

e Consumidor:El consumidor es un individuo que a partir de una necesidad y
de una serie de procesos que estan fundamentados en la compra; con unas
caracteristicas especiales, tiene como objetivo satisfacer una carencia
identificada, dicho proceso de compra estd basado en el perfil especifico
del consumidor, en el deseo o0 necesidad, en unos rituales de compra
consumo o uso, mantenimiento y desecho de producto, papeles de compra,
preferencias y comportamientos del comprador algunos autores afirmar y
reiteran lo analizado al respecto lo cual es el apoyo para esta investigacion
i EI comportamiento que | 0os consumi
utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios que, consideran

satisfarans us neceXidadeso

Bajo esta premisa algunos autores escriben y definen con fundamento
sobre el consumi dor |l o siguiente,
clientes se convirtieron entonces en el principal centro focal de la empresa.

Esta filosofia de marketing orientada al consumidor llegaria a conocerse

2 AMA, American Marketing Association. About
AMA https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/About.aspx?clicksrc=footer. Rev., Abril 20, 2015.
2 AMA, American Marketing Association. Marketing

Dictionary.https://www.ama.org/resources/Pages/Marketing-Dictionary.aspx. Rev., Abril 20, 2015.
8 SCHIFFMAN, Le6n G. Comportamiento del consumidor. Pearson Educacion. México, 2005. Pg.
8
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como el concept? eschgui emastekinstaniery g dartir del
concepto de consumidor, que nace el concepto de marketing que mas

adelante sera de andlisis en esta investigacion.

e Consumidor organizacional:Es en este punto de la investigacion donde se
da un viraje de lo general ala particular se analiza al cliente como un todo
en proceso de compra, y se llega a un usuario como una organizacion,
empresa 0 compafia; con respecto al consumidor como individuo existe
una gran cantidad de estudios e investigaciones, pero cuando se evoca el
concepto de consumidor organizacional, son muy limitadas las definiciones
y conceptos emitidos por los eruditos en esa area especifica, se encuentra
mayor informacidén en conceptos analogos tales como mercado de negocios

o cliente industrial.

Pero que definitivamente con el trascurrir del tiempo este tipo de consumo
industrial toma vital importancia y relevancia en los negocios de tipo
comercial con unas caracteristicas especificas que requieren un andlisis
minucioso porque llega a ser muy significativo en la economia de las
organizaciones intervinientes, este consumidor organizacional es un cliente
especializado con unas motivaciones de compra exclusivas con una
duali dad en conceptos gue alagsiroctusa aut o
de las motivaciones del cliente industrial es mas compleja y mas simple al
mismo tiempo. Es mas compleja porque involucra una organizacion y a los
diferentes individuos que trabajan en ella; es mas simple porque las
principales motivaciones son mas objetivas y por lo tanto mas faciles de

i dent?®ficar. o

24 1.7
Ibid., p. 10.
> LAMBIN, Jean Jacques. Marketing Estratégico. Esic Editorial. Madrid, 2003. Pag. 141
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Esta definicibn es muy acertada y concreta, define al consumidor
organizacional como un actor importante en esta actividad de comercio,
este interviniente tiene una caracteristicas particulares que lo hacen muy
atractivo al vendedor, sus volimenes de compra son muy elevados y tanto
el numero de los oferentes, tanto como el de los demandantes es menor,
debido a esta caracteristica la relacion comercial se vuelve mas estrecha y
directa entre las partes, otro aspecto esta direccionado a la decision de
compra, la cual no esta en cabeza de una sola persona, sino de un grupo
interdisciplinario que trabaja para la organizacibn compradora, dicha
decisién estd basada en una relacion costo beneficio, la influencia que
juega la publicidad en esta decision de compra es minima, es relevante la
calidad del producto o del servicio requerido y la pos-venta es la razén de
ser del negocio. A continuaciéon se resume en un cuadro segun algunos
autores sobre lascaracter 2 sti cas de este hilipKotleryde <co

Gar y Ar msittetizameg la figura 3.
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Figura 3.Caracteristicas del consumidor

Alos clientes de negocios incluyen menos compradores, pero mas
grandes.
EStrU CtU ra de | a ﬁos clientes de negocios estan mas geografi_camente c_oncentrados.
. a demanda de los compradores de negocios se deriva de la demanda
Mercadotechnia y del consumidor final.
AlLa demanda en muchos mercados de negocios es mas inelastica y no
demanda resulta afectada a corto plazo por los cambios de precios.
AlLa demanda en el mercadode negocios tiene fluctuaciones mas grandes
y frecuentes.

Alas compras de negocios involucran a mas compradores.
AlLas compras de negocios implican un esfuerzo de compra mas
profesional.

AlLos compradores de negocios por lo comun se enfrentan a decisiones de
compras mas complejas.

Tipos de decisiones

AEI proceso de compras de negocios es mas formalizado.
y el pr.O(.:eSO de AEn las compras de negocios, los compradores y vendedores trabajan en
dec|s|ones una colaboracion mas estrecha y crean relaciones estrechas a largo
plazo.

Fuente. KOTLER, Philip. Direccion de marketing. Pearson. Prentice Hall. México. 2006.

e Plan de Marketing:Es una herramienta utilizada por la mayoria de empresas
para dar una guia de manejo del mercadeo de los productos que se ofrece.
Con esta herramienta se busca enfocar y organizar los esfuerzos de toda la
empresa para que se beneficie con el aumento de sus ventas y el

posicionamiento comparado con la competencia.

El plan de marketing debe lograr que se conozca el entorno de la empresa,
sus competidores, las nuevas tecnologias, el estado del mercado, las
debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas, y obviamente plantear

las mejoras para atender las debilidades y amenazas.

El plan de mercadeo debe integrar a todas las areas de la empresa, ya que

se pueden encontrar fortalezas o debilidades en cualquiera de ella, y el plan
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debe tomar acciones en cada caso encontrado. Tal como se observa en el
figura 4 toda la empresa se interrelaciona a causa del plan de marketing.

Figura 4. Relaciones de las &reas de una empresa en torno al plan de marketing

Investigaciony
desarrollo

Producciodn

Productos

Capacidad
nuevos o Trining
adaptados
Novedades del
mercado Volumen
Plan de
Marketing
Estratégico

Limitaciones Personal y

estructuras

organizacionales

Previsiones de
ventas y gastos Formacién
de marketing

Investigaciony

Produccidn
desarrollo

Fuente: LAMBIN, Jean Jacques. Marketing Estratégico. Esic Editorial. Madrid, 2003.

e Marketing industrial:En el mundo de los negocios existen siempre dos
individuos involucrados en este proceso con una relacién estrecha, las
relaciones comerciales se dan habitualmente entre organizaciones que
guieren satisfacer los gustos y preferencias especificas de un grupo de
personas determinadas, también el estudio de todos los factores y
conceptos involucrados en esta accion comercial, esta es la razon de ser o

el significado del concepto marketing.
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Para cualquier relacion de mercadeo tienen que existir dos actores en esa
accion, que puede darse entre un productor y un consumidor final y otras
relaciones que para este estudio son pertinentes determinar, la relacion
comercial existente entre empresas que producen un bien, y otras que a su
vez lo transforman, lo revenden o lo usan con el fin de satisfacer una
necesidad de un consumidor final, es lo que se determina con el concepto

de marketing industrial.

Algunos autores lo determinan el marketing industrial o marketing B2B
Como: A E|I Mar keting entre empresas es (
con otras compaiiias, cuerpos de gobierno, instituciones (Como hospitales)
y otras ordgfanifizEdci marlk®ting entacer empt
marketing con compafiias que compran productos, a fin de hacer otros
nuevos productos o facilitar sus oper
revendedores, entre ell os, mi A oBs msyt as
evidente la importancia del marketing industrial para la economia de un
pais, este tipo de negocios entre empresas requiere unas caracteristicas
bien distintas a las que tiene un mercado de marketing de consumo, en la

tabla 7 se observard las caracteristicas de cada mercado.

El marketing industrial es un proceso especializado para realizar negocios
de tipo exclusivo entre productores e industriales con un negocio de
grandes volumenes, con una cantidad reducida de compradores, ubicados
en un sitio especifico y concentrado con una relacion bien precisa y directa
entre consumidor y vendedor, el cliente para este tipo de negocios es un
comprador profesional en su adquisicion, y dicha compra no esta en cabeza

de una sola persona si ho en un grupo de personas con unas preferencias

zj DWYER, Robert. Marketing Industrial. McGraw-Hill Interamericana.México, D.F, 2007. Pg. 6
Ibid.,p.23
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distintas pero con un estandar de producto, este producto adquirido tiene
gue tener unos patrones de calidad bien determinados con una venta

estratégica.

Este proceso de marketing industrial tiene la naturaleza de serun negocio
entre empresas productoras de un bien y/o un servicio, y empresas
transformadores o comercializadoras del producto final, y estas vez se lo
venden al consumidor del ultimo eslabon de la cadena de consumo, dicho
comprador es el que determina ala industrial la cantidad y tiempo de
demanda del nuevo producto; esta es una demanda que se deriva de la
necesidad del consumidor, y este a su vez se la manifiesta al productor,

este concepto se conoce como demanda derivada.

Tabla 7. Caracteristicas del marketing industrial

Caracteristica B2B B2C
Volumen de ventas Grande Menor
Volumen de compras Grande Menor
Numero de compradores Pocos Muchos
Tamafo de compradores ~
S Grande Pequenio
individuales
Ubicacién de los Concentrada ,

P Difusa

compradores geograficamente
Relacion comprador- ,

Cercana Mas impersonal
vendedor
Tipo de canal Mas directo Mas indirecto
Tipo de compradores Mas profesionales Mas personales
Tipo de influencias de Multiple Individual
negocios
Tipo de negociacion Mas complejos Simple
Uso de la reciprocidad Si No
Mgto_do promocional Venta personal Publicidad
principal
Leasing/financiacion Significativo Limitado

Fuente: SANNA, Domingo. Marketing de Empresa a Empresa o Business Marketing. En linea:
http://www.ucema.edu.ar/conferencias/download/BusinessMarketing.PDF. Rev., Mayo 2, 2015.
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e Demanda derivada:La demanda es la cantidad de bienes y/o servicios que
pueden ser adquiridos con los diferentes precios que le brinde el mercado a
un consumidor, esta demanda es directamente transmitida al mercado

segun las necesidades que se presenten.

Para efectos del mercadeo industrial la demanda que afecta a estos
intervinientes en el comercio, de este tipo derivada, porque es directamente
el consumidor el que le crea la necesidad al industrial y este a su vez le
solicita a su proveedor de materia prima que le brinde el producto que tiene
a si bien transformar para satisfacer al que demando la solicitud, es en este
punto donde nacen las relaciones de marketing Industrial, algunos autores
definenlademanda deri vada como AEs decir, | a
y servicios se derivan de la demanda de la demanda de los productos y
servicios de sus clientes (Cuya demanda también puede ser derivada). Al
final la mayor parte de la demanda se deriva de la demanda del
consunidor o

Esta demanda la determina en una organizacion a manera de ejemplo los
Agerentes de marketing deben de observa
demanda y los cambios en las preferencias de compra del consumidor
f i A’apard asi determinar lo que su cliente en algiin momento le va a

solicitar.

e Marketing Mix:Es el estudio que relaciona los conceptos mas basicos del
mercado y a partir de estos cuatro conceptos basicos (Producto, precio,

plaza y promocion) o también conocido como las 4p, se crean unas

28 H

Ibid.,p.18
2 SANNA, Domingo. Marketing de EmpresaaEmpresa o Business Marketing. En linea:
http://www.ucema.edu.ar/conferencias/download/BusinessMarketing.PDF. Rev., Mayo 2, 2015.
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estrategias con una serie de herramientas que lo haga competitivo,
innovador y diferenciado en estos conceptos, el marketing mix es un
concepto relevante al momento de pensar en plan de mercadeo, es la
columna vertebral de cualquier negocio; por es el analisis a concertado y
detallado de los 4 conceptos basicos que mueven las relaciones
comerciales, algunos autores afirman vy
mezcla de mercadotecnia (En inglés: Marketing mix) el cual hace parte de
un nivel tactico de la mercadotecnia o marketing, el cual, las estrategias se
transforman en programas concretos para que una empresa pueda llegar al
mercado y desarrollar productos que ofrezcan mayor valor, asignar precios

apropiados, distribuirlos y promoverlosdemaner a ®2fi cazo

Cuando se habla de las 4p se esta haciendo relacion a los conceptos
basicos de para el analisis de un mercado, dicho concepto de 4p nace a
mediados de la década de los este término fue introducido por Dr. Jerome
McCarthy, es alli donde gracias a este término se pueden crear estrategias
dirigidas a cada termino que forman este concepto, una estrategia dirigida
al producto, otra a la plaza, otra precio y otra estrategia direccionada a la

promocion.

Cada uno de los 4 conceptos requiere un andlisis detallado, esto con el fin

de determinar su papel en las relaciones comerciales y de mercadeo.

Cuando se habla de producto no es mas que el bien o servicio que se tiene
que comercializar es el objeto que determina la relacibn comprador
oferente; con unas caracteristicas que lo identifican ya sea su empaque, su

marca su etiqueta etc. Dichas caracteristicas distinguen un producto de

% LIMAS, Sonia J. Marketing empresarial. Ediciones de la U. 2012. Pg. 116
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otros, con sus mismos usos Yy aplicaciones, algunos autores definen el
producto cC omo AES el C 0 mentaled, ga sdam at
tangibles (Como la etiqueta, envase, empaque) o intangibles (Como
calidad, imagen) representados en beneficios que la empresa ofrece al

mercado meta satisfaciendo necesidades y deseos a los consumidore s>

Con relacién al precio es el valor cuantificado en dinero que se le decide
poner al producto al momento que el cliente tiene el deseo o necesidad del
consumir o adquirir el producto, tiene un significado muy simple, pero la
trascendencia de este término en las relaciones comerciales puede generar
un éxito o un fracaso en un negocio, los eruditos y conocedores de
mercadeo definen el precio como fAEs el

unproduct o al client® y/ o consumidor o

También hay que hablar de la plaza esta es otra variable del marketing mix,
gue no es mas que el sitio o lugar donde se comercializa el producto,
dependiendo la plaza se tiene en cuenta la determinacién del precio,
cuando se habla de plaza se relaciona con el canal que va comercializar el
producto todos los criterios definidos en las 4p estan interrelacionados entre
ellos esta relacion tiene que ser directa y uno concepto tiene que estar en
funci -n del otro y viceversa, algunos
todas aquellas actividades que desarrolla la empresa para colocar el

producto al mér cado objetivood

La promocion es la variable con la que se concluye el estudio del marketing

mix es la comunicacion, este concepto no es mas que la manera en la que

*Ibid., p. 117
%2 bid., p. 169
% Ibid., p. 189
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se va a dar a conocer a los consumidores el producto, como se socializa el
producto, es el como se usan los medios de comunicacion para dar a
conocer el bien o servicio a ofrecer, esta variable esta en funcién de hacer
gue su producto sea recordado, reconocido por sus consumidores, en esta
época y gracias a la globalizacibn y a la tecnologia este variable de
comunicacién puede ser la més efectiva por medio del internet para dar a
conocer un producto, habitualmente las compafias tiene departamentos y
equipos de trabajo completos, solo direccionados a esta actividad de
promoci - n. La promoci-n s e define ¢co0m
todas aquellas actividades que desarrolla la empresa para dar a conocer,
recordar o informar sobre el producto al mercado objetivo con el fin de

estimular |l a compr®a vy usos del mi s mo. O

Planeacién estratégica: Este concepto también es de fundamental
importancia para el desarrollo de plan de mercadeo, es la forma mas
efectiva de observar la organizacion desde su interior hacia el exterior, es
como los aspectos internos afectan o benefician la organizacion, y como
sus empleados proveedores y clientes lo observa, es fundamental para
esta investigacion tener en cuenta como aspectos tan relevantes como lo
es el estado, el medio ambiente o el desarrollo econémico del pais llega a
ser un aliado o un completo enemigo de la empresa productora de laminas
de madera, para ello muchos autores tiene un punto de vista determinado
sobre este analisis, para este plan de mercadeo el concepto utilizado y la
guia para el andlisis estratégico fue el de HumbertoSerna
(GerenciaEstratégica,1997) paraeldesarrollodeldiagnostico  estratégico
existentres herramientas para realizarelandlisis delambiente externo

einterno.

* Ibid., p. 205
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Perfilde amenazas y oportunidadesdel medio(POAM): Esta herramienta
permite  identificary  valorarlas = amenazasyoportunidadespotenciales
deunaempresa dependiendode los factores externos tanto econdmicos,
politicos, sociales, tecnolégicos, competitivos y geograficos que
constituyanunaamenazaouna oportunidad paralaempresa productora de

lAminas de madera.

Elperfildecapacidad interna(PCl):Esta
herramientapermiteevaluarlasfortalezasydebilidadesdelacompafiia
enrelaciénconlasoportunidadesyamenazasquelepresentaelmediointerno.
Teniendo como premisa determinar el comportamiento y la capacidad de 5
areas especificas de la empresa productora de ldminas de madera.

- Lacapacidaddirectiva.Sontodasaquellasfortalezasodebilidadesque
tenganqueverconel procesoadministrativo y como esto impacta a la
companfia(Orientacion empresarial, sistemas de control, sistema de
toma de decisiones, etc.)

- Lacapacidad tecnoldgica.Incluyefortalezas y debilidades y el impacto
que estas acarrean todo enrelacidbnconelprocesodeproduccionen la
empresa productora de laminas de madera direccionada a los
siguientes aspectos.(Habilidad técnica y de manufactura, fuerza de
patentes y procesos, valor agregado del producto, economias a
escala, etc.)

- Lacapacidad deltalento humano.Son todas aquellas fortalezasy
debilidadesrelacionadasconeltalentohumano  (Nivel  académico,
motivacion, experiencia técnica, estabilidad, rotacion, ausentismo,
nivelderemuneracion,capacitacion, etc.)

- Lacapacidadcompetitiva.Sontodas aquellas fortalezas
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odebilidadesrelacionadas con los aspectos que hacen competitiva y
diferente a la compafia (Fuerza del producto, lealtad y participacion
del cliente, participacién del mercado, bajos costos de distribucion y
ventas, concentracion de los consumidores. etc.)

- Lacapacidadfinanciera.Determina las fortalezas, amenazas y el
impacto que este factor ocasiona en la
compainiia,relacionadoconelareafinanciera.(Acceso de capital cuando
lo requiera, facilidad de salir del mercado, rentabilidad retorno de la

inversion, etc.).

Y por ultimo el autor propone realizar un analisisDOFA, el cual esta
disefiadoparaencontrar la posicion de la compafiaentre
lastendenciasdelmedio,lasoportunidades

yamenazasylascapacidadesinternas,fortalezasydebilidadesdelaempresa®>.

1.7.1. Marco conceptual. Para el desarrollo del plan de mercadeo es necesario
utilizar los conceptos de marketing industrial como base, debido a que es un
negocio netamente entre empresas, la demanda de estos productos depende de
la necesidad de los clientes finales de las empresas con las cuales se tiene
relaciones comerciales, la demanda derivada es otro concepto que se tiene que

tener claro en la ejecucion del plan de mercadeo.

Otro concepto de analisis fundamental de tipo trascendental y que no se puede
dejar de lado para la ejecucion del plan de mercadeo, es la herramienta de analisis
estratégico y competitivo de las 5 fuerzas de Michael Porter, donde se evaluara la

situacion de la empresa productora de laminas de madera con respecto a la

¥SERNA GOMEZ, Humberto. Gerencia Estratégica. Teoria, metodologia, alineamiento,
implementacion y mapas estratégicos. 3R editores. Bogota D.C. 2008 (p. 157-158).
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competencia y rivalidad en una industria, y por qué es tan atractiva esta industria
en relacién a oportunidades de inversion y rentabilidad.

Fundamentalmente se debe aplicar en todo su rigor el concepto de marketing mix
el andlisis de los conceptos vistos desde el punto de vista de mercadeo de plaza,
precio, promocién y producto; debe arrojar unos resultados que puedan llegar a
concluir y evaluar las estrategias a tomar para el aumento de las ventas en el
producto For mal et a o, para | a empresa productor
completar este marco conceptual se adjuntan los siguientes conceptos basicos en

el desarrollo del proyecto.*

ATENCION AL CLIENTE. Conjunto de acciones interrelacionadas puestas en
practica por una empresa paraque sus clientes pasen de la satisfaccion del primer
momento a la fidelizacibncontinua.

BASE DE DATOS. Estructura y forma en que se guarda informacion.

BENEFICIO DEL PRODUCTO. Un atributo del producto que proporciona una
satisfaccion especifica a los clientes.

CANAL DE DISTRIBUCION. Medio utilizado para hacer llegar los productos hasta
su consumidor ultimo.

CLIENTE FIEL.Es aquel que repite regularmente en el proceso de compra, varia
en este proceso (Esdecir, no adquiere los mismos productos o servicios, sino que

evoluciona junto a lacompafia), recomienda su proveedor a otros clientes

=]

potencial es, se demuestrafinmuneo a | as
temporalmente algunadeficiencia en el servicio de su proveedor, anteponiendo su
satisfaccion global afallos ocasionales.

CLIENTE POTENCIAL. Aquel cliente que creemos que se puede convertir en

comprador de nuestro productoo servicio.

*®*OLAMENDI, Gabiriel. Diccionario de Marketing. En linea:
http://www.esgerencia.com/pdf/blogmkt/diccionario.pdf. Rev., Mayo 15, 2015.

52



COBERTURA. En publicidad, porcentaje (o valores absolutos) de personas del
Publico Objetivoalcanzadas por un medio, soporte o combinacién de ellos, por lo
menos una vez, a lolargo de una campania.

COBERTURA DE MERCADQO. Es la extension hasta la cual un proveedor alcanza
clientes potenciales en un area.

COBERTURA DE VENTAS. Relacion entre el numero de clientes potenciales de
un mercado y el nimero de lasvisitas que realiza un vendedor.

DEMANDA PLENA. Situacion en la que el nivel y la distribucién temporal reales de
la demanda soniguales al nivel y la distribucion ideales. Por lo tanto, el experto
desarrollard elmarketing de mantenimiento, potenciando la eficacia en el
desempefio de lasactividades cotidianas de marketing, y una permanente
vigilancia y control de laaparicion de nuevas fuerzas que amenacen con erosionar
la demanda.

DIFERENCIACION DE PRODUCTO. Es una estrategia para distinguir el producto
propio de los competidores, con el fin deque parezca Unico y gozar asi de una
situacion de monopolio. No debe confundirsecon la segmentacion del mercado,
pues mientras la diferenciacion consiste en separarla oferta de la empresa de la
oferta de los competidores, la segmentacién implica unproceso de division de los
clientes. La diferencia puede ser real, intrinseca alproducto, o sélo estar en la
mente del cliente.

ENCUESTA.*’Método de investigacion ejercido sobre una muestra de la
poblacién, para conocer laopinion sobre un determinado tema.

ENCUESTA PERSONAL. Encuesta realizada mediante entrevista personal, sobre
un tema concreto con uncuestionario debidamente estructurado.

HABITOS DE COMPRA. Acciones de compra realizada de una forma repetitiva,

siguiendo unas pautasidénticas por parte de los consumidores.

$’OLAMENDI, Galbriel. Diccionario de Marketing. En linea:
http://pgs.pelsites/default/files/archivos/2015/aprende-mas/03/sbello/diccionario_de_marketing.pdf.
Rev., Mayo 15, 2015.
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INNOVACION. La gestién de la innovacion de una Empresa tiene por objeto crear
los productosadecuados para el mercado en los plazos oportunos, utilizando las
tecnologias masapropiadas y ofreciendo la mejor calidad posible con los costes
mas bajos. Implica atodas las areas de la Empresa, teniendo en el personal el
componente de mayor pesoy en la tecnologia, la variable que aporta mas
elementos de diferenciacion. Unacultura empresarial orientada hacia la tecnologia
y la innovacién se caracterizaporque no tiene temor a invertir. El valor afiadido de
los productos procede de latecnologia.

INVESTIGACION DE MERCADOS. Recoleccién, analisis, interpretacion y reporte
de la informacién requerida para latoma de decisiones del marketing.

MARKETING MIX. Es la combinacion de los diferentes medios o instrumentos
comerciales (4 P's) de quedispone una Empresa para alcanzar los objetivos.
MERCADO. Conjunto de compradores actuales o potenciales con el deseo y la
posibilidadecondémica para adquirir un producto.

MERCADO INDUSTRIAL. Mercado formado por las empresas, instituciones y
gobierno que adquieren productospara operar 0 como materia prima.
MERCHANDISING. El Merchandising esta formado por todas las acciones de
Marketing realizadas en elPunto de Venta. Es el Marketing del Gltimo momento.
Siendo, en gran medida, elMerchandising diferente a Escaparatismo.

NEGOCIO. Un negocio debe definirse de acuerdo con tres dimensiones: Los
grupos de Clientes alos que se sirve, las necesidades de los Clientes que se
satisfacen y la tecnologia quepermite producir los bienes o servicios ofrecidos.
PLAN DE ACCION. Es un conjunto de tareas organizadas que deben ser
ejecutadas con los recursosdisponibles y potenciales, para la consecucion de los
objetivos fijados.

PLAN DE MARKETING.*®Un Plan de Marketing es un documento de trabajo

escrito, ordenado y estructurado,anual y periédico, que combina con precisiéon los

Fbid, pg 128
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elementos del Marketing Mix, parauna determinada linea de productos, un
producto, marca o mercados principales.

POP. Material utilizado para promover productos/servicios en el punto de ventas
(Carteles, banderas,...)

PRECIO. Valor monetario convenido entre el vendedor y el comprador en un
intercambio deventa. Es una de las 4 P's del marketing.

PRODUCTO. Bien manufacturado que posee caracteristicas fisicas y subjetivas,
mismas que sonmanipuladas para aumentar el atractivo del producto ante el
cliente, quien loadquiere para satisfacer una necesidad.

REPRESENTANTE COMERCIAL. Empresa o profesional independiente que se
encarga de intermediar entre la marca yel distribuidor.

SEGMENTACION. Division del mercado en grupos mas pequefios que comparten
ciertas caracteristicas.

SEGMENTO DE MERCADO. Parte de un mercado definido por una serie de
variables comunes, con clara yconcreta diferenciacion.

STOCK. Cantidad total de productos en el establecimiento (Almacenado +
expuesto).

TARGET. Grupo de consumidores potenciales de un producto o servicio.
VENTA.**Proceso en el que se intercambia la satisfaccion de las necesidades del

consumidor,por el sacrificio econdmico que debe realizar el comprador.

1.7.2. Marco legal
e Constitucion Politica de Colombia la cual adopta el principio del desarrollo
humano sostenible para conciliar lasnecesidades de mejorar la calidad de
vida de la poblacion y el crecimiento economico.
e Ley 99 de 1993, por la cual se crea el Ministerio del Medio Ambiente, se
reordena el Sector Publico encargado de la gestion y conservacion del

*\bid, pg 136
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medio ambiente y los recursos naturales renovables, se organiza el
Sistema Nacional Ambiental, SINA, y se dictan otras disposiciones.

e Plan Nacionalde Desarrollo Forestal, da una vision integral frente a la
conservacion y uso sostenible de los ecosistemas y recursos forestales,
con lo que se abordan temas de importancia nacional para la proteccion,
conservacion y uso sostenible de los ecosistemas forestales, y el
desarrollo de la industria y las comunidades, destacandose el
conocimiento, uso, aprovechamiento sostenible y conservacion de los
ecosistemas forestales, la biodiversidad, restauraciéon ecoldgica, cambio

climatico, competitividad, entre otros de interés*°.

“*MINISTERIO DE MEDIO AMBIENTE. Plan Nacional de Desarrollo Forestal. Minambiente.
Bogotéa, 2000. Pg. 10.
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2.1.

2. PLAN DE MERCADEO

DIAGNOSTICO DEL ESTADO DE LAS VENTAS

2.1.1. Descripcion de las caracteristicas de la poblacion.A continuacion se hace

una leve descripcion con los términos mas usados dentro del capitulo de

diagnéstico del estado de las ventas de la empresa productora de madera, para

ello se define los siguientes términos los cuales corresponden a una

caracterizacion especifica de los clientes de la empresa para la zona provincia:

Tienda especializada en madera: Este tipo de cliente es el que tiene como
actividad principal comercializar todos los productos que se usan en la
industria de la madera y carpinteria, este es un establecimiento
especializado en este sector del comercio.

Ferreteria: Este tipo de cliente tiene como actividad principal suministrar
productos para el sector de la construccion, teniendo en su stock de
mercancias un variado surtido para satisfacer varias necesidades, por esta
misma variedad de productos tienen una seccion que se especializa en
carpinteria y algunos insumos relacionados con el ramo, para la empresa
productora de laminas de madera es fundamental tener participacion en
este tipo de clientes, porque es alli donde la formaleta entra a jugar un
factor preponderante; por tener un contacto directo con el sector de la
construccion.

Venta controlada: Es en este tipo de clientes donde la empresa productora
de ldminas de madera tiene el total control de las ventas del distribuidor,
son puntos de acopio y venta a lo largo del pais que pertenecen a la
compafia, donde se comercializa solamente las laminas que produce la
misma, en este canal se encuentra inventario en consignacion para que

cualquier cliente que sostenga relaciones comerciales con la empresa
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pueda disponer del cuando lo vea conveniente, sin dejar de lado los
negocios que se realicen con clientes finales.

Industriales: Estos clientes son aquellos que se dedican a la trasformacion
de las laminas de madera en producto final, y ellos a su vez venden
productos donde las laminas son la materia prima, tienen como objetivo
realizar negocios de grandes volumenes de producto, especialmente la
carpinteria arquitectonica para cantidades considerables de unidades de
vivienda.

Hipermercado: Estas son las tiendas de las grandes superficies, son
clientes que tienen un apalancamiento bien importante en dinero y en
renombre de marca, para la empresa productora de ldminas de madera es
fundamental ser proveedor de este tipo de clientes, este hipermercado es
especializado en el sector de la construccién por lo tanto es un aliado
importante para la comercializacion de la formaleta.

Minorista: Son clientes que sus volimenes de ventas no son altos, pero no
dejan de ser por eso de vital importancia para la empresa productora de
laminas de madera, debido a que por ser varios los que tiene esta
caracteristica al ponderar su participacion en el cumplimiento del
presupuesto de ventas de la zona provincia tiene un valor significativo para
alcanzar dicho objetivo comercial.

Mayorista: Son clientes que comercializan altos volimenes de producto, y
son fundamentales para la operacion de la empresa productora de laminas
de madera, en algunos casos son comercializadores exclusivos de la
marca.

Multimarca: Son los clientes que comercializan varias marcas de producto
de empresas que se dedican a la produccion de laminas de madera.
Monomarca: Son los clientes que tienen una exclusividad y un contrato de

comercializacion de una sola marca de tableros de laminas de madera, en

58



este caso la exclusividad estd comprometida con la empresa productora de

lA&minas de madera.

Explicado lo anterior, se muestra en la tabla 8 la caracterizacién de la poblacion,
en la que se clasifican los clientes segun la zona geogréfica donde estan
ubicados, asi mismo se clasifican por tipo de cliente, ya sea venta controlada,
industrial, hipermercado, tienda especializada en madera oferreteria. También se

catalogan los clientes por volumen de ventas y por marcas comercializadas.

Tabla 8. Ficha de caracterizacion de la poblacion

FICHA DE CARACTERIZACION DE LA POBLACION
CLASIFICACION POR TIPO DE CLIENTE CLASIFICACION RCLASIFICACION
VOLUMEN DE MARCAS
DISTRIBUCION g 8 VENTAS COMERCIALIZAD|
o =l
S | E| 2|2 |=|&s|g]|s
3 § gzl & g 5 g 7] ] £ Z
ZONA | CIUDAD CLIENTE gzel ¢ | S| 2| & || ¢ |E|E
=
PRI\ Ef )t 283§
- - - w >
[CHIQUINQUIRASERVIMEZCLAS CENTER
DUITAMA /?IMACEN EL ELECTRICO
[TUNJA [CORTES Y ENCHAPES FRED!
BOYACA  ITngA |MEGAPROYECTOS
[ TUNJA INDUSTRIAS JORHUNSA
SOGAMOSO _ |SURTI TRIPLEX
CAQUETA |FLORENCIA |LA CASA DEL EBANISTA
AGUA ZUL IM CONSTRUCASAS
CASANARE |PAZ DE ARIPORIEPOSITO BOYACA
YOPAL FERROTRIPLEX PIZANO
[CHIA LEGNOTEC
[CAJICA HOMECENTER
CUNDINAMARQFUNZA DISTRIBUIDORA LA PUNTA
[GIRARDOT |MADETRIPLEX GIRARDOT
[GIRARDOT HOMECENTER
NEIVA GERMAN HERMOSA CARPINTERIA
NEIVA JAROCA S.A.S
HUILA NEIVA FERRTERIA LA MUNDIAL
NEIVA HOMECENTER
NEIVA SANDINO RAMIREZ S.AS
ACACIAS FERREMADERAS ACACIAS
VILLAVICENCIQAGRONACAY S.A.S.
META VILLAVICENCIfHOMECENTER
VILLAVICENCIQNVERSIONES EL VERGEL
VILLAVICENCIQMADERAS EL AGUILA
ESPINAL DEPOSITO SAN CARLOS
FLANDES [ASERRIOS DEL TOLIMA
IBAGUE AGLOMADERAS S.A.S
TOLIMA }E&AGUE HOMECENTER
IBAGUE EL ARCA
IBAGUE h\INOVAGUIR
IBAGUE [GRUPO A&CS.AS

Fuente: Los autores. 2015

2.1.2. Indicadores de comportamiento del producto. El producto formaleta segun
el canal de distribucion de la empresa productora de laminas de madera, ha tenido
el siguiente comportamiento en los afios 2014 y 2013, tal como se observa en la
tabla 9:
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Tabla 9. Datos de las ventas del producto formaleta segun los canales de distribucién

Canal e Cics Variacién $
Unidades Ventas % Unidades Ventas %
Distribucion 30,227| $ 2,098,186,162 30% 32,581] $ 2,264,880,229 31% 8%
Preferente 26,764 $ 1,842,012,144 26% 23,990] $ 1,613,943,772 22% -12%
Hipermercado 19,096 $ 1,477,958,407 21% 18,979] $ 1,471,878,448 20% 0%
Industrial 6,295] $ 434,595,151 6% 15,190] $ 986,234,211 13% 127%
Venta Controlada 11,459 $ 697,444,008 10% 13,862] $ 739,340,982 10% 6%
Constructor 4,766 $ 376,096,532 5% 4,396] $ 341,835,687 5% -9%
Varios 566] $ 36,744,119 1% ] I3 2,219,802 0% -94%
Total 99,173 6,963,036,523| 100% 109,088 7,420,333,131 100% 7%

Fuente: Area de mercadeo de la Empresa Productora de Laminas de Madera. 2015

Gréfico 8. Comportamiento de las ventas de formaleta en los canales de distribucion

$2.500,000,000

$2,000,000,000

$1.,500,000,000

Pesos colombianos

$1,000,000,000

$500,000,000

Distribucién Preferante | Hipermercado Industrial \enia Canstructor Varios
Controlada

[=2013 | 52,008, 186,162 | $1,842,012,144 | $1,477.950,407 | $434,595,151 | $697,444,008 | 5376006532 | $36.,744,119
l 2014 _$2,25¢I.EBU.22‘J | $1,613,943,772 1 $1,471,878,448 | $086,234 211 | $739,340,082 | 8341835887 | $2,219,802

Fuente: Area de mercadeo de la Empresa Productora de Laminas de Madera. 2015

En los gréficos 8 y 9, se refleja que el canal con mayor participacion en ventas
para los dos afios analizados es el canal fdistribuidorg que representa el 30% con
un promedio de $2.000 MM en ventas de formaleta de la compafiia, ademas de
esto, el crecimiento mas representativo del 2014 Vs 2013 fue elcanalfii ndu,st r i a
que obtuvo un incremento del 127% facturando $739 MM.Cabe mencionar que el

canal de distribucién ii v a r deavegsid®un 94%.
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