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INTRODUCCION

El tema central de la investigacion esta referida a la aplicacion de un plan de
marketing para la comercializacion de teja cartabon de la empresa ROYFE S.A.
una empresa dedicada a la fabricacion y venta de productos a base de arcilla para
el sector de la construccion, destacando que esta es una compafiia que inicio
operaciones en el mes de enero del afio 2008.

El porque de la investigacion esta basado en la importancia de la planeacion de
ventas dentro del contexto empresarial como fuente de administracion optima de
los recursos, partiendo de los presupuestos de ventas, y como herramienta para
lograr el éxito.

Concientes de la importancia que hoy reviste el tema de la planeacion como medio
de competitividad dentro del &mbito organizacional, es definida como medio de
desarrollo empresarial necesario en el actual proceso de globalizacion, razén por
la cual el grupo de investigacion opto por realizar el proceso de planeacion en el
area de mercadeo de ROYFE S.A.

Las caracteristicas y causas para desarrollar el trabajo estan relacionadas con los
problemas que presenta la empresa en la gestion de ventas a causa de la
inexistencia de objetivos, acciones y estrategias para afrontar el futuro, y
direccionar a la compainia.

El desarrollo del trabajo esta disefiado de acuerdo al modelo metodolbgico
propuesto por Carlos Eduardo Méndez y fundamentado en el método del plan de
marketing planteado por O.C. FERRELL y MICHAEI D. HARTLINE, donde se
propone una estructura que comprende un analisis de situacion, analisis SWOT, y
la implementacion de metas, objetivos y estrategias de marketing que permitan
mejorar la gestion de ventas de la empresa, ya que la teja cartabdn es una unidad
estratégica de negocios que se encuentra en auge dentro del sector de la
construccion.

Los limites de la investigacion estan sujetos a la aplicacion del modelo del plan de
marketing en la empresa ROYFE S.A. y propone a partir de la aplicacién del
modelo, promover el uso eficiente de los recursos y el establecimiento de
procesos flexibles que garanticen la permanencia de la empresa ROYFE S.A. en
el mercado.

El desarrollo del proyecto se fundamenta principalmente en el establecimiento de
un diagnostico que permite identificar la situacion actual de la empresa, donde se
lograron reuniones con los socios de ROYFE S.A. cuyo efecto nos condujo a
desarrollar el ambiente interno, externo y del cliente de la empresa.



El proceso de investigacion para el establecimiento del plan de mercadeo para la
comercializacion de teja cartabon conté con fuentes de informacion de primera
mano, como los socios de la empresa, ademas de otras fuentes de gran apoyo,
que nos permitieron conocer mas acerca del sector, como la agremiacion Anfalit,
Camacol, entre otras.

El modelo utilizado para el establecimiento del plan de mercadeo, contiene:

» Analisis situacional, el cual permite abordar el ambiente interno, externo y
del cliente de ROYFE S.A. los cuales fueron abordados con matrices como
la POAM, PCI, etc.

» Analisis D.O.F.A, que se fundamento en los resultados del andlisis de
situacion, y permitio establecer las principales ventajas y desventajas de la
empresa.

» Metas y objetivos, que fueron establecidas teniendo en cuenta las
necesidades de la compafiia y de sus socios, y las cuales deben ser
ejecutadas en un plazo no mayor a un afo.

» Estrategias de marketing, que se estructuraron teniendo en cuenta las
metas y objetivos, ademas de establecer el marketing mix mas conveniente
para ROYFE S.A.

» Y posteriormente la implementacion, control y evaluacién del plan de
mercadeo, lo cual condujo al establecimiento de indicadores de gestion y a
una evaluacion financiera de los pronésticos de ventas de la empresa.

El plan de mercadeo fue elaborado con el &nimo de integrar los conocimientos de
la administracion, como una herramienta que proporciona una vision integral de
que lo tedrico puede ser llevado a lo practico.



1 ASPECTOS BASICOS DEL ANTEPROYECTO

1.1 Lineadeinvestigacion
(LGI) Procesos Gerenciales

1.2 Sublinea de investigacion
Mercadeo

1.3 PROBLEMA

1.3.1 Planteamiento

Nos encontramos inmersos en la era de la globalizacion, definida por la fluctuacion
entre cambios rapidos y complejos, en un mercado que evalla las economias en
términos de competitividad, factor que se ha convertido en un imperativo para las
empresas y en una necesidad para los administradores, en donde el nuevo orden
mundial plantea la apertura econdmica y la manifiesta a través de los tratados de
libre comercio e integracion de mercados como norma para el crecimiento
econdmico y el bienestar de la poblacion mundial.

Es por esta razén que el grupo de investigacion ve la necesidad de estructurar un
plan de marketing para la comercializacién de teja cartabon en la LADRILLERA
ROYFE S. A. como una herramienta que propone competitividad, aprovechando el
nexo familiar de uno de los investigadores con los propietarios de la empresa,
hacemos uso de nuestro conocimiento para fortalecer el desempefio de la
compafiia en la unidad estratégica de negocio antes mencionada.

Observando la situacion por la que esta pasando el sector de la construccion en
Colombia y teniendo en cuenta el auge de las ladrilleras, se ha observado la
carencia de un plan de ventas para la teja cartabon de la empresa ROYFE S.A.
producto que esta a la vanguardia, siendo atractivo para el consumidor.

Teniendo un contacto directo con la empresa, se llego a la conclusion de que es
una gran compafiia, pero muestra carencia de acciones y obijetivos, reflejado en la
falta de personal capacitado para la estructuracion de un plan de marketing para la
comercializacién de teja cartabdn, que le permita lograr una mejor gestion de
ventas, aprovechando que es un producto fuerte de la organizacion.

Si no se estructura un plan de marketing para la comercializacion de teja cartabon
en la empresa Royfe S.A., se afectard la gestion de ventas de la compafiia,
reflejado en la carencia de objetivos y estrategias de accion, las cuales hacen una
contribucion directa al mejoramiento competitivo de la misma, acarreando
consecuencias como la falta de flexibilidad interna y adaptacion al medio, al no



tener en cuenta informacion del mercado, desaprovechando la utilizacion de
herramientas como prondsticos, uso deficiente de los recursos, ademas de la
perdida de clientes potenciales y posicionamiento del nombre de la compaiiia.

En el contexto de la empresa Royfe S. A., el grupo de investigacion se encargara
de la elaboracion de un plan de marketing para la comercializacion de teja
cartabodn, iniciando con un andlisis del ambiente interno, externo y del cliente, a
través de la ejecucion de la matriz S.W.O.T y posteriormente con una aplicacion
de la matriz POAM.

Teniendo estos aspectos como base, se llevara a cabo el proceso de disefio e
implementacion de las estrategias, estructurando objetivos y metas que permitan
valorar mejor la gestion de ventas de teja de la compafiia.

1.3.2 Formulacion

¢, Como estructurar un plan de marketing para la comercializacién de teja cartabon
en la empresa Royfe S.A.?



2.1

2 OBJETIVOS

Objetivo general

Estructurar un plan de marketing para la comercializacion de teja cartabon de la
empresa Royfe S. A. como un recurso valioso para la competitividad de la
organizacion.

2.2 Objetivos especificos

>

Conocer la situacion del ambiente interno, externo y del cliente por medio
de un analisis situacional aplicado a la empresa Royfe S.A. para obtener
informacion que permita estructurar el plan de marketing.

Establecer el diagnostico de la situacion actual de la empresa mediante la
aplicacion de la matriz SWOT, a la Ladrillera Royfe S.A. para determinar la
posicion real de la compafiia en el mercado.

Examinar la situacion en el medio externo a través de la aplicacién de la
matriz POAM a la empresa Royfe S.A. con el propésito de analizar el
potencial competitivo de la compafiia en la Unidad Estratégica de Negocios
- teja cartabdn.

Identificar las metas y objetivos de marketing de acuerdo a las necesidades
de comercializacion de teja cartabon de la empresa Royfe S.A. para
determinar la direccion estratégica de la compaifiia.

Disefiar estrategias de venta de acuerdo a las metas y objetivos de
marketing de la empresa Royfe S.A. para la comercializacion de teja
cartabon.



3  JUSTIFICACION

. TEORICA:

La investigacion pretende, a través de la aplicacion de la teoria y conceptos
fundamentales de la administracion y el mercadeo, encontrar un rumbo hacia la
competitividad de Royfe S.A., a través de la implementacion del plan de marketing
en la unidad estratégica de negocios - teja cartabon.

Lo antepuesto permite a los investigadores identificar la importancia de los
diversos conceptos de la administracion de empresas y del marketing,
estructurando un andlisis del enfoque tedrico y la realidad que envuelve a la
empresa.

. METODOLOGICA:

Para alcanzar los objetivos sefialados en la investigacion, se acude al empleo de
técnicas globales de la administracién, como el analisis y la estructuracién de la
matriz DOFA, se atribuye su creacion a KEN ANDREWS y MICHAEL PORTER.
Posteriormente se aplicara la matriz del perfil de oportunidades y amenazas en el
medio POAM, como apoyo al andlisis DOFA, con las cuales se pretende
establecer un diagnostico de la situacion actual de Royfe S.A., apoyandose en
técnicas de obtencion de la informacion como las entrevistas, la encuesta, la
observacion y aplicacion de métodos mixtos, que permita estructurar el plan de
marketing para la comercializacion de teja cartab6n de esta compafiia, a través de
la formulacién de metas, objetivos y estrategias de marketing.

. PRACTICA:

Teniendo clara la importancia que hoy reviste el tema de la planeacion de
marketing, como una herramienta que enmarca el éxito y la competitividad de las
organizaciones en el nuevo entorno econdmico mundial, este estudio tiene plena
repercusion sobre la gestion de ventas de teja cartabon de la empresa Royfe S.
A. aportando un herramienta valiosa para afrontar la era actual de la globalizacion.



4.1

4.2

4 HIPOTESIS

Hipotesis de primer grado
En Royfe S.A. no existe un plan de marketing para la comercializacion de
teja cartabon.
En Royfe S.A. no existen metas, objetivos y estrategias establecidas para la
comercializacion de teja cartabdn.
La falta de reconocimiento en el mercado de la teja cartabdn fabricada en la
empresa Royfe S.A. esta dada por la falta de un plan de marketing.

Hipotesis de segundo grado

e La carencia de de un plan de marketing para la comercializacién de teja

4.3

cartabdn en la empresa Royfe S.A. acarrea disminucion en las ventas de la
empresa, lo que evita la obtencién de mayores utilidades.

Un plan de marketing bien formulado para la comercializacion de teja
cartabén de la empresa Royfe S.A. permite establecer ventajas
competitivas respecto a las otras compafias del sector, logrando
reconocimiento en el mercado.

La carencia de metas, objetivos y estrategias de marketing que contribuyan
directamente al incremento de competitividad de la empresa Royfe S.A. a
través de las ventas de teja cartabdn, esta dado por la falta de la
estructuracion de un plan de marketing.

Hipotesis de tercer grado

La implementacion de un plan de marketing para la comercializacion de teja
cartabdn para la empresa Royfe S.A. mejoraréa las ventas y el uso efectivo
de recursos humanos, financieros y materiales, teniendo en cuenta que
estos son escasos, y son la razén de ser de una compafia, de ellos
depende la permanencia de la misma en el mercado.

Un diagnostico interno y externo de Royfe S.A. permite estructurar un plan
de marketing, con el cual se logra mejorar la capacidad de ventas de la
organizacion, logrando reconocimiento y competitividad de la empresa en el
mercado, siendo concebida como una compairiia exitosa.



5 MARCO TEORICO

A partir del planteamiento del problema, teniendo en cuenta el caracter de la
investigacion, el grupo de trabajo elabora un marco tedrico basado en los
modelos, teorias y conceptos aplicables al desarrollo del plan de marketing para la
comercializacion de teja cartabdn de la empresa ROYFE S.A.

Dentro del marco tedrico ha de considerarse el plan de marketing como
instrumento principal para la solucion optima del problema objeto de investigacion.
La coherencia y la logica determina el desarrollo de un marco conceptual en
donde seran definidos conceptos basicos dentro del contexto de la planeacion del
marketing; El marco que a continuacion se va a exponer esta conformado por un
marco referencial compuesto por una estructura macro de la investigacion.
Partiendo de los marcos anteriormente nombrados se dara a conocer el marco
administrativo en el cual se estudiard la estructura de la organizacion.
Continuando con el desarrollo del marco tedrico sera definida la macro localizacién
y micro localizacién contenida en el marco geografico, en este marco se estudiara
el ambiente interno y externo de la organizacion y para terminar con la estructura
del marco tedrico se dara a conocer el marco legal interno y externo que afecta el
funcionamiento de la empresa Royfe S.A.

5.1 Marco conceptual

» Plan de Marketing
“Es la formulacion de las acciones necesarias para llevar a cabo el programa de
marketing. Piense en el plan de marketing como un documento de accion, es el

manual para la implementacién, la evaluacién y el control de marketing™.

“La planeacion del marketing es el proceso sistematico para desarrollar y
coordinar decisiones de marketing. Brinda el marco de referencia para

implementar una orientacion hacia el mercado™.

» Estudio de mercado

“El estudio de mercado de un proyecto es uno de los analisis mas importantes y
complejos que debe realizar el investigador. Mas que centrar la atencién en el
consumidor y la cantidad del producto que demandara, tiene que estudiar los
mercados, proveedores, competidores y distribuidores e incluso, cuando asi se
requiera las condiciones del mercado externo.

! FERRELL, Oc. HARTLINE, Michael D. Estratégia de marketing. P 32.
2 GUILTINAN, Joseph. PAUL, Gordon. MADDEN, Thomas. Gerencia de marketing. p. 15.



El estudio més que describir y proyectar los mercados relevantes para el proyecto,
debe ser una base solida para realizar una investigacion completa; debe arrojar
datos basicos para las demas partes de la investigacion. En el estudio se define la
situacion actual y se proyecta cual sera el mercado al que se orientara la empresa.
También hay que determinar la estrategia comercial, que es importante para los
nuevos productos; por lo tanto, es necesario investigar el consumidor, sus habitos
y motivaciones de compra. El estudio de mercado tiene por objetivo suministrar
informacion valiosa para la decision final de invertir o0 no en un proyecto
determinado™.

» Diagnostico
“Analisis de fortalezas y debilidades internas de la organizacion, asi como
amenazas y oportunidades que enfrenta la institucion™.

» Estrategias
“Son las acciones que deben realizarse para mantener y soportar el logro de los
objetivos de la organizacién y de cada unidad de trabajo y asi hacer realidad los
resultados esperados al definir los proyectos estratégicos.
Las estrategias son entonces las que nos permiten concretar y ejecutar los
proyectos estratégicos. Son el como logar y hacer realidad cada objetivo y cada
proyecto estratégico™.

“La estrategia de una organizacion versa sobre el plan de accidon para que la
compafiia avance hacia una posicibn de negocios atractiva y desarrolle una
ventaja competitiva sustentable, la estrategia debe evolucionar a lo largo del
tiempo. La creacion de la estrategia concierne al cdmo: como lograr los objetivos
del desempefio, como superar la competencia de los rivales, cémo lograr una
ventaja competitiva sustentable, como reforzar la posiciobn de negocios a largo
plazo de la empresa, como lograr que la visiOn estratégica de la administracion
sea una realidad para la comparia™.

» Planes de accion
“Son las tareas que deben realizar cada unidad o area para concretar las
estrategias en un plan operativo que permita su monitoria, seguimiento y
evaluacion™ .

®* HERNANDEZ H, Abraham. HERNANDEZ V, Abraham. HERNANDEZ S, Alejandro. Formulacién y
evaluacion de proyectos de inversion. p. 18-19.
‘5‘ SERNA GOMEZ, Humberto. Gerencia estratégica, p.31-32.

Ibid. p 32
® THOMPSON, Arthur. STRICKLAND IlI, A. J. Administracién estratégica: Conceptos y casos. p 45.
" Op cit. SERNA GOMEZ, p 32



5.2 Marco administrativo

Con el propésito de llevar a cabo la investigacion basada en un modelo teérico
ajustado a las necesidades de ventas de teja cartabdn de la empresa Royfe S.A. a
continuacion se hace un estudio detallado de conceptos y teorias necesarios en la
consecucion de los objetivos de cada una de las etapas a desarrollar a lo largo de
la investigacion.

» Estructura del plan de marketing
El modelo de la estructura del plan de marketing que se desarrollara en la
investigacion estara basado en el modelo presentado por FERRELL y HARTLINE,
en su libro: estrategia de marketing.
Los pasos a tener en cuenta seran:

I. Resumen ejecutivo
a) Sinopsis
b) Principales aspectos del plan de marketing
Il. Analisis de situacion
a) Analisis del ambiente interno
b) Andlisis del ambiente para el cliente
c) Andlisis del ambiente externo
lll. Analisis SWOT
a) Fortalezas
b) Debilidades
c) Oportunidades
d) Amenazas
e) Andlisis de la matriz SWOT
f) Establecimiento de un enfoque estratégico
IV. Metas y objetivos de marketing
a) Metas de marketing
b) Objetivos de marketing
V. Estrategias de marketing
a) Mercado meta primario y mezcla de marketing
b) Mercado meta secundario y mezcla de marketing
VI. Implementacion de marketing
a) Problemas estructurales
b) Actividades tacticas de marketing
VII. Evaluacion y control
a) Control formal de marketing
b) Control informal de marketing
c) Evaluaciones financieras



» Andlisis de Situacion
‘Es el que resume toda la informacion pertinente obtenida acerca de tres
ambientes clave: el ambiente interno, el ambiente para los clientes y el ambiente
externo a la empresa.?”

» Anélisis SWOT
“El analisis SWOT se enfoca en los factores internos (fortalezas y debilidades) y
los factores externos (oportunidades y amenazas) derivados del analisis de
situacién, que da a la empresa ciertas ventajas y desventajas al satisfacer las
necesidades de sus mercados meta.’”

“La matriz DOFA es un instrumento metodolégico que sirve para identificar
acciones viables mediante el cruce de variables, en el supuesto de que las
acciones estratégicas deben ser ante todo acciones posibles y que la factibilidad
se debe encontrar en la realidad misma del sistema. En otras palabras, por
ejemplo la posibilidad de superar una debilidad que impide el logro del propdésito,
solo se la dara la existencia de fortalezas y oportunidades que lo permitan. El
instrumento también permite la identificacion de acciones que potencien entre si a
los factores positivos. Asi tenemos los siguientes tipos de estrategias al cruzar el
factor interno con el factor externo:

Tabla 1: MATRIZ D.O.F.A

FORTALEZAS DEBILIDADES

OPORTUNIDADES|ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
(DE CRECIMIENTO)  |(DE SUPERVIVENCIA)
AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
(DE SUPERVIVENCIA) |(DE FUGA)

Fuente: www.virtual.unal.edu.co

Estrategias FO o0 estrategias de crecimiento son las resultantes de aprovechar las
mejores posibilidades que da el entorno y las ventajas propias, para construir una
posicion que permita la expansion del sistema o su fortalecimiento para el logro de
los propédsitos que emprende.

8 Op. Cit. FERRELL, Oc. HARTLINE, Michael D. p 34.
° Ibid. p 35.
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Estrategias DO son un tipo de estrategias de supervivencia en las que se busca
superar las debilidades internas, haciendo uso de las oportunidades que ofrece el
entorno.

Estrategias FA son también de supervivencia y se refiere a las estrategias que
buscan evadir las amenazas del entorno, aprovechando las fortalezas del sistema.
Las estrategias DA permiten ver alternativas estratégicas que sugieren renunciar
al logro dada una situacion amenazante y débil dificilmente superable, que expone

al sistema al fracaso™°.

» Metas y objetivos de marketing
“Las metas y objetivos de marketing son declaraciones formales de los resultados
deseados y esperados derivados del plan de marketing. Las metas son
declaraciones generales que se lograran a través de la estrategia de marketing.
Los objetivos de marketing son mas especificos y esenciales para la planeacion, y
se deben establecer de forma cuantitativa para permitir una mediciéon lo mas
precisa posible.*'”

» Estrategia de marketing
“La seccion de la estrategia en el plan de marketing resume la forma como la
empresa va a lograr sus objetivos. Las estrategias de marketing comprenden la
seleccion y el analisis de los mercados meta, asi como la creacion y el
mantenimiento de la mezcla de marketing apropiada.'?”

5.3 Marco referencial

Dado que en las investigaciones es importante basarse en un modelo tedrico, el
siguiente marco referencial esta destinado a estudiar las concepciones de la
planeacién estratégica y el mercadeo, con el fin de conocer e identificar la
importancia de la implementacion del plan de marketing en la industria ladrillera,
mas especificamente en la empresa ROYFE S.A.

» Planeacion estratégica

Teniendo en cuenta la importancia de la planeacion estratégica en las
organizaciones como instrumento de control, anticipacion a posibles amenazas
del medio y aprovechamiento de oportunidades se da a conocer el concepto de la
misma dentro del contexto administrativo, como herramienta de apoyo para la
formulacion y estructuracion del plan de mercadeo.

19 Matriz DOFA. 2 p. EN: www.virtual.unal.edu.co/cursos/agronomia.
1 Op. Cit. FERRELL, Oc. HARTLINE, Michael D. p 35.
'2 |bid. p 35
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o “La planeacién estratégica es el proceso mediante el cual quienes toman
decisiones en una organizacion obtienen, procesan y analizan informacion
pertinente, interna y externa, con el fin de evaluar la situacion presente de la
empresa, asi como su nivel de competitividad con el propdsito de anticipar y
decidir sobre el direccionamiento de la institucién hacia el futuro™.

o “La planeacion es el proceso de establecer objetivos y escoger el medio mas
apropiado para el logro de los mismos antes de emprender la accion. El proceso
por el cual los miembros guia de una organizacion prevén su futuro y

desarrollan los procedimientos y operaciones necesarias para alcanzarlo™,

» Evolucién del marketing

“El marketing tal como lo conocemos hoy, comenzé en la década de 1970 con el
nacimiento de la "orientacion al marketing". Durante la primera etapa del
capitalismo, la empresa tenia una orientaciébn a la producciéon. La empresa se
preocupaba de asuntos relativos a la produccion, la fabricacion, y la eficacia. A
mediados de la década de 1950, emergid una segunda etapa, la etapa de la
orientaciéon a las ventas. La primera preocupacion de la empresa se convirtié en
vender lo que producia. A principios de la década de 1970, emergié una tercera
etapa, la de orientacion al marketing cuando las empresas se dieron cuenta de
que los deseos y necesidades del consumidor conducian todo el proceso. La
investigacion de mercado llegé entonces a ser importante. Los negocios se dieron
cuenta que era inatil invertir un gran esfuerzo en la produccion y venta de
productos que la gente no deseaba. Algunos especialistas dicen que ahora
estamos al borde de una cuarta etapa, la de orientacion al marketing personal.
Creen que hoy en dia existe la tecnologia disponible para comercializar productos
sobre una base individual. Sienten que no es necesario pensar mas en términos
agregados como segmentos de mercado o mercados objetivo.

El marketing se ha convertido en una disciplina académica en si misma, con
licenciaturas que se conceden ahora de forma rutinaria. Los Masters y los
Doctorados se pueden obtener en numerosas subcategorias del marketing
incluyendo: Investigacion de mercados, Comportamiento del consumidor,
Marketing internacional, Marketing industrial (también llamado marketing B2B),

3 Op. Cit. SERNA GOMEZ, p. 17.
Y GOODSTEIN, Leonard. NOLAN, Timothy. y PFEIFFER, William. Planeacién estratégica
aplicada. p 5.
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marketing del consumidor (también llamado marketing B2C), Direccion de

producto, y e-Marketing™>.

» Plan de marketing

“El plan de marketing es la herramienta basica de gestion que debe utilizar toda
empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en
marcha quedaran fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el
area del marketing, para alcanzar los objetivos marcados. Este no se puede
considerar de forma aislada dentro de la compafiia, sino totalmente coordinado y
congruente con el plan estratégico, siendo necesario realizar las correspondientes
adaptaciones con respecto al plan general de la empresa, ya que es la Unica
manera de dar respuesta valida a las necesidades y temas planteados.

En marketing, como en cualquier otra actividad gerencial, toda accion que se
ejecuta sin la debida planificacion supone al menos un alto riesgo de fracaso o
amplio desperdicio de recursos y esfuerzos. Si una accién no planificada tiene
éxito, nos deberiamos preguntar qué hubiésemos conseguido de mas al operar
bajo un plan. Intentar que un proyecto triunfe sin servirse de un plan de marketing
es como tratar de navegar en un mar tempestuoso sin cartas maritimas ni destino
claro.

El plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se
quiere conseguir en el camino hacia la meta, a la vez, informa con detalle de la
situacion y posicionamiento en la que nos encontramos, marcandonos las etapas
gue se han de cubrir para su consecucion. Tiene la ventaja afiadida de que la
recopilacion y elaboracién de datos necesarios para realizar este plan permite
calcular cuanto se va a tardar en cubrir cada etapa, dandonos asi una idea clara
del tiempo que debemos emplear para ello, qué personal debemos destinar para
alcanzar la consecuciéon de los objetivos y de qué recursos econémicos debemos
disponer.

Sin un plan de marketing nunca sabremos como hemos alcanzado los resultados
de nuestra empresa, y por tanto, estaremos expuestos a las convulsiones del
mercado™®.

!> Evolucién del marketing. 1 p. EN:www.wikipedia.org
e gl plan de marketing en la empresa. 2 p. EN: www.marketing-xxi.com
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5.4 Marco empresarial
» Resefia historica de Royfe S.A.

ROYFE S.A., inicio como un proyecto en el mes de enero del afio 2006, donde se
comenz6 con la construccion de la planta, ubicada en la zona ladrillera de
Nemocon, vereda cerro verde — Cundinamarca.

ROYFE S.A. nace con la idea de aprovechar el auge del mercado de la
construccion, sus propietarios y actuales socios son Rosendo Rivera y Fernando
Giraldo. La empresa inicia sus operaciones el mes de enero de 2008, con una
planta que cuenta con la mas alta tecnologia y con capital humano, con el cual
hacen posible la elaboracion de materiales para la construccién con la mas alta
calidad, entre los que se destacan la teja cartabon, la teja s, bloque y rejilla.

Es una empresa industrial colombiana, especializada en producir materiales para
el sector de la construccion.

La diversidad de productos desarrollados por ROYFE S.A. en el transcurso de este
tiempo, son hoy por hoy materiales ideales de construccion, tanto a nivel estético
como préactico. La belleza y funcionalidad de sus productos les permiten ser
incluidos en lo clasico o en lo contemporaneo. Su calidad, economia, propiedades
térmicas, acusticas y de resistencia los hacen adaptables a cualquier tipo de
arquitectura®’.

» Descripcion del producto

En la siguiente matriz se presenta la descripcion de la unidad estratégica de
negocio — teja cartabon:

Tabla 2: DESCRIPCION DEL PRODUCTO

MEDIDAS PESO UND UND POR M2 | MEDIDA

Teja cartabon 37x17x14 1.5kg 18 UND

Fuente: Elaborado por el grupo de trabajo

7 Texto redactado por el grupo de investigacion, a partir de una entrevista realizada a Rosendo
Rivera, accionista de Royfe S.A.
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> Resefa histérica de la industria ladrillera en Colombia

“El altiplano Cundi boyacense y la Sabana de Bogota son las regiones mas
prosperas en el tema de la construccion gracias a la existencia de minas de arcilla
de excelente calidad.

Un buen ejemplo del progreso de la industria ladrillera en Colombia lo constituye la
fabrica de productos en arcilla mas antigua del pais: “Ladrillos, tejas y pisos
Moore”, fundada el 12 de noviembre de 1926.

La empresa, que en su momento fue fundada por el sefior Plantagenet Moore,
combiné sus conocimientos de produccidén industrial de ladrillo que traia de
Inglaterra con las arcillas de Bogota.

La fabrica se establecié a los pies de los cerros surorientales de Bogota, en
inmediaciones del barrio San Cristobal en los predios de la finca “El Yuste”, un
sector que desde la Colonia tiene tradicion por sus excelentes arcillas. Por esta
razon, la antigua salida a Villavicencio concentraba un gran niamero de chircalesgy
pequefias factorias que producian ladrillos y tejas de manera artesanal™®.

5.5 Marco geogréfico

Dentro del siguiente marco geogréafico se da a conocer la macro localizaciéon y la
micro localizacién de la empresa, haciendo referencia estos dos a la ubicacion
geografica de Colombia y el sector de la Ruidosa en el cual se encuentra ubicada
la empresa ROYFE S.A.

5.5.1 Macro localizaciéon
Colombia®®:
Informacién general

Area: 1,141,748 Kms cuadrados.

Poblacién: 42.000.000 personas.

Capital: Bogota.

Principales rios: Magdalena y Cauca.

Punto mas alto: Sierra nevada de Santa Marta 5980 msnm.

Ciudades principales: Santa fe de Bogota, Medellin, Cali, Barranquilla,

'8 pioneros en el ladrillo. 2p. EN: www.elespectador.com.
1% Colombia geografica. 2p. EN: www.turiscolombia.andes.com.
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Bucaramanga, Pereira, Cartagena.

Observacion: es el Unico pais en Sur América con costas en el océano Atlantico y
Pacifico.

Situacion Geografica

El territorio continental de la Republica de Colombia se halla situado al
noroccidente de América del Sur, sobre la linea equinoccial en plena zona Térrida
y equidistante de los extremos del continente americano, ain cuando la mayor
parte se ubica en el hemisferio norte. El territorio esta bafiado por las aguas del
Mar Caribe y del Océano Pacifico.

Por el norte, el territorio llega hasta los 12°26'46" de latitud norte en el sitio de
Punta Gallinas en la Peninsula de la Guajira, que también constituye el extremo
septentrional del continente Suramericano.

5.5.2 Micro localizacién

Nemocén® — Cundinamarca

Limites del municipio: Limita por el norte con el Municipio de Tausa, oriente con
el Municipio de Suesca, Sur con el los Municipios de Gachancipa y Zipaquira y
Occidente con el Municipio de Cogua, y los rios Neusa y Checua

Extensidn total: Nemocon ocupa una extension de 9.811,19 Has Km2

Extension area urbana: Area Urbana: 61.19 Has. Km2

Extension arearural: Area Rural: 9.750 Has. Km2

Altitud (metros sobre el nivel del mar): La altura sobre el nivel del mar es de
2.585m

Temperatura media: 12,8 ° C. Centigrados

Distancia de referencia: Dista aproximadamente a 65 kildmetros del distrito
capital.

%% Nemoc6n, datos del municipio. EN: www.nemocon-cundinamarca.gov.co
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ROYFE S.A.

Territorio de laruidosa, vereda cerro verde — Municipio de Nemocoén

llustracion 1: MAPA DE NEMOCON EN CUNDINAMARCA

oy

’
-

Memocon

Fuente: www.nemocon-cundinamarca.gov.co
5.6 Marco legal

5.6.1 Externo:

o Decreto 4545 del 26 de diciembre de 2006: Manual de Operaciones del
Banco Virtual de Materiales Nacional Rural, que confiere de manera discrecional
a la entidad otorgante del subsidio o las entidades autorizadas por ella, la
facultad de implementar un Banco de Materiales para convocar proveedores de
insumos de construccion para los proyectos de vivienda de Interés Social Rural,
y el numeral 33 del

Reglamento Operativo del programa de Vivienda aprobado a través del Acta de
Junta Directiva del Banagrario N° 323, Acuerdo 181 del 12 de enero de 2007.

o RESOLUCION 2302 DEL 27 DE NOVIEMBRE DE 2006

o “Por medio de la cual se resuelve sobre la vigencia de la Resolucién No.
1908 del 29 de Agosto de 2006 del DAMA, en virtud de la aplicacion del

principio normativo general de rigor subsidiario”
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Antecedentes

Que el Departamento Técnico Administrativo del Medio Ambiente del Distrito de
Bogota, DAMA expidio la Resolucion No0.1908 del 29 de agosto de 2006 por la
cual se “fijan los niveles permisibles de emision de contaminantes producidos
por las fuentes fijas de las areas-fuente de contaminacion alta, clase I; se
adoptan medidas tendientes a prohibir el uso de aceites usados como
combustible en el Distrito Capital.”

5.6.2 Interno

o Ley 100 de 1993:

ARTICULO 1lo. SISTEMA DE SEGURIDAD SOCIAL INTEGRAL. El sistema de
seguridad social integral tiene por objeto garantizar los derechos irrenunciables de
la persona y la comunidad para obtener la calidad de vida acorde con la dignidad
humana, mediante la proteccion de las contingencias que la afecten.

El sistema comprende las obligaciones del Estado y la sociedad, las instituciones y
los recursos destinados a garantizar la cobertura de las prestaciones de caracter
econdmico, de salud y servicios complementarios, materia de esta ley, u otras que
se incorporen normativamente en el futuro.
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6 DISENO METODOLOGICO

6.1 Tipo deinvestigacion: Descriptivo

La relacion y la razon de la investigacion determinan el desarrollo de un estudio
descriptivo, segiin Méndez** “la investigacién en ciencias sociales se ocupa de la
descripcion de las caracteristicas que identifican los diferentes elementos y
componentes, y su interrelacion.

El estudio descriptivo identifica caracteristicas del universo de investigacion,
seflala formas de conducta y actitudes del universo investigado, establece
comportamientos concretos y descubre y comprueba la asociacion entre variables
de investigacion. De acuerdo con los objetivos planteados, el investigador sefiala
el tipo de descripcion que se propone realizar’.

El tipo de estudio del anteproyecto es descriptivo por:

++ Establece caracteristicas propias de ROYFE S.A. las cuales se constituyen
a través de un andlisis diagnostico que permite establecer la situacion
actual de la compafia.

% Identifica y analiza el estudio de mercado de ROYFE S.A., logrando
establecer diferencias entre el entorno.

% Permite identificar la posicion de la compafia, haciendo énfasis en las
ventajas y desventajas que enfrenta en el mercado.

% Utiliza técnicas especificas de recoleccion de informacién, como la
observacion, entrevistas, entre otros.

% Identifica elementos y caracteristicas propias del problema de investigacion.

6.2 Universo

Segin Martinez Bencardino®, “el universo es un conjunto de unidades o
elementos que presentan una caracteristica comun; también se le considera como
un conjunto de medidas”. Debido al tipo de investigacion que se esta realizando, el
universo de la investigacion es la empresa ROYFE S.A.

! MENDEZ A. Carlos E. Metodologia. p. 136 — 137.
2 MARTINEZ BENCARDINO, Ciro. Estadistica y muestreo, p 727.
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6.2.1 Poblacién

Es necesario para el desarrollo de la investigacion tener en cuenta la poblacion
objeto de estudio, que segiin Martinez Bencardino?®, “es un conjunto de medidas
obtenidas con las caracteristicas estudiadas. Para un conjunto de personas que
presentan las mismas caracteristicas, se buscara informacion cuantificada,
mediante el recuento de las unidades.

También se puede conformar otro tipo de poblacion o universo diferente a
personas, como establecimientos comerciales, industriales, servicios publicos,
todos ubicados dentro de la zona o la cobertura geografica que se desea estudiar”.
El universo o poblacion objeto de estudio es la unidad estratégica de negocios —
teja cartabdén de la empresa ROYFE S.A., debido a que esta definida, es
adecuada para el disefio y formulacion del plan de marketing, y es comparable
frente a las demas compafiias del sector ladrillero en Colombia.

6.2.2 Muestra

La investigacion que va a realizar el grupo de trabajo, no requerira de técnicas de
muestreo debido a que esta enfocada hacia una Unidad estratégica de negocios,
la teja cartabon, producida por ROYFE S.A.

“la unidad hace referencia a una persona, una familia, una vivienda, una manzana,
un barrio, un establecimiento, una tarjeta, etc., y se denomina unidad elemental o
elemento, cuando con ella obtenemos informacién necesaria. Es el individuo,
entidad u objeto, del cual deseamos observar todas o algunas de sus

caracteristicas para ser medidas o contadas®*”.

6.3 Métodos de investigacion

El método de investigacion se refiere a los planes o procedimientos que se deben
estructurar para lograr la demostracion de las hipétesis.

“El método permite organizar el procedimiento I6gico general por seguir en el
conocimiento, y llegar a la observacion, descripcion y explicacion de la realidad. El

objeto de investigacién determina el tipo de método que se ha de emplear™.

6.3.1 Método

El método aplicado a la investigacion esta determinado por la combinacion del
método inductivo y el método deductivo. EI método inductivo “conlleva un analisis
ordenado, coherente y l6gico del problema de investigacion, tomando como
referencia premisas verdaderas. Tiene como objetivo llegar a conclusiones que

2 Ibid. p.727.
24 Op. Cit. MARTINEZ BENCARDINO. P. 728.
%% Op. Cit. SERNA GOMEZ. p. 143.
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estén en relacién con sus premisas como el todo lo esta con las partes™®. Por

otra parte el método deductivo asume que “a partir de situaciones generales se
llegue a identificar explicaciones particulares contenidas explicitamente en la
situacion general. Asi de la teoria general de un fenbmeno o situacion, se explican

hechos o situaciones particulares®’”.

La induccion parte de la observacion, y en la acumulacion de datos propicias para
el desarrollo de nuestra investigacion y el método deductivo nace de bases
teoricas.

El modelo para la estructuracion del plan de marketing para la comercializacién de
teja cartabdn de la empresa ROYFE S.A. que se desarrollara en la investigacion
estard basado en el modelo presentado por FERRELL y HARTLINE, en su libro:
estrategia de marketing.

Los pasos a tener en cuenta seran:

Resumen ejecutivo

Analisis de situacion

Andlisis SWOT

Metas y objetivos de marketing

Estrategias de marketing

Implementacion de marketing

Evaluacion y control

NookwhE

6.4 Fuentes primarias

Como apoyo para lograr los objetivos especificos de la investigacion, se
desarrollaran técnicas como la observacion y la entrevista, aplicadas directamente
a ROYFE S.A.

6.4.1 Entrevista

Para el desarrollo de los objetivos especificos de la investigacion, es primordial
aplicar técnicas como la entrevista, dado que el trabajo es tedrico-practico.

“La entrevista supone en su aplicacion una poblacion no homogénea en sus
caracteristicas y una posibilidad de acceso diferente™®

La entrevista esta dirigida a los propietarios y directivos de ROYFE S.A. Con el
animo de recopilar datos que permitan establecer la situacion actual de la
compaifiia.

Formato de la entrevista (Version preliminar):

%% |bid. p. 144.
2" Ibid. p. 145. ]
%8 Op. Cit. SERNA GOMEZ. p. 156.
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¢ Objetivo:

Recopilar datos por medio de la realizacion de una entrevista estructurada, dirigida
a los propietarios y directivos de ROYFE S.A. con el propésito de establecer la
situacion actual de la compaiiia.

e Preguntas:
Generales de la empresa:

1.
2.

¢,Cual es la estructura administrativa de ROYFE S.A.?

¢La empresa cuenta con estrategias de ventas a corto, mediano y largo
plazo? Si la respuesta es afirmativa ¢ Cuéles?, y si es negativa ¢ Por qué la
empresa no ha establecido estrategias?

¢ Como percibe la situacion actual de ROYFE S.A. frente a las demas
empresas del sector?

De acuerdo con la pregunta anterior, ¢Qué criterios utiliza para establecer
la situacion de la empresa?

¢Considera que la empresa es competitiva? ¢Qué tipo de indicadores
aplica?

¢ Qué fortalezas considera que tiene la empresa en comparacién con las
otras empresas del sector?

¢ Qué debilidades considera que tiene la empresa en comparacién con las
otras empresas del sector?

¢, Qué oportunidades considera que tiene la empresa dentro del mercado?
¢, Ha considerado posibilidades de expansion?

Especificas del producto:

ONOoORWNE

¢, Que caracteristicas tiene el producto?

¢, Cual es la ficha técnica del producto?

¢, Cual es la importancia del producto?

¢, COmo esta posicionado el producto dentro del mercado?

¢, Cual es el posicionamiento del producto respecto a la competencia?

¢, Qué posicionamiento tiene el producto por clase y por calidad?

¢,Cual es el ciclo de vida del producto?

¢, Qué estrategia de entrada maneja la empresa para ingresar al mercado?

Especificas del precio:

aokrwnhE

¢,Cuales son los objetivos de la fijacion del precio?

¢, Cual es la demanda actual estimada?

¢,Cuales son las reacciones de la competencia?

¢, Coémo se fijan los precios para la penetracién del mercado?

¢, Qué tipo de descuentos y bonificaciones maneja la compafia?
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Especificas de la distribucion:
1. ¢Quiénes son los Intermediarios y cudles son los canales de distribuciéon
gue maneja la empresa?
¢, Como es el disefio de los canales de distribucion?
¢, COmo es la seleccion del tipo de canal?
¢, Qué factores influyen en la seleccién de canales?
¢, Como se determina la intensidad de la distribucion?
¢Manejan la venta al detalle?
¢, Cual es la justificacion econdmica de la venta al detalle?
¢,Cual es el tamafo del mercado al detalle?
¢, Como manejan el proceso de venta directa?

©CoNoOk~wN

6.4.2 Cuestionarios

El objetivo de la aplicacion del cuestionario, es la obtencién de informacion acerca
de la percepcion de los diversos clientes y distribuidores del sector de la
construccion en cuanto a la teja cartabén.

“Los cuestionarios suponen su aplicacion a una poblacion bastante homogénea,

con niéveles similares y problematica semejante™.

Formato del cuestionario:
CUESTIONARIO PARA CONSTRUCTORAS, LADRILLERAS Y DEPOSITOS.

Objetivo: Obtener informacion acerca de la percepcion de las constructoras,
ladrilleras y depdsitos, en cuanto a la teja cartabon, como unidad estratégica de
negocio.

Empresa:
Direccioén:
Teléfono:

1. ¢Conoce la teja cartabon? (Si responde si, continte con el cuestionario)
A. Si
B. No

2. ¢Cuanto tiempo lleva comprando teja cartabon?
A. Menos de 1 afio
B. Entre 1y 2 afios
C. Mas de 2 afios

3. ¢En que lugar compra la teja cartabon?

 Op. Cit. SERNA GOMEZ. p. 156
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En fabricas

Compra telefonica
Internet

Contacto con vendedores
Otra.:

moowz

. ¢Qué criterios como distribuidor ha seguido para escoger la empresa
adecuada para la adquisicién de teja cartabon?

A. Precios econémicos

B. Facilidades de pago

C. Calidad

D. Respaldo de la empresa

E. Otra:

. ¢Cuadles de las siguientes caracteristicas del producto considera que son
esenciales en el momento de adquirir la teja cartabon?

A. Calidad

B. Disefio, funcionalidad

C. Resistencia

D. Precio

E. Otra:

. ¢Considera que el precio es un factor importante en el momento de la
decision de compra de la teja cartabon?

A. Si

B. No

¢ Por qué?

. ¢ Qué método de pago emplea al momento de adquirir la teja cartabén?
Contado

A 30 dias

Entre 30 y 60 dias

Mayor a 60 dias

Otro:

moowx»

. ¢Por cual de los siguientes medios conoce las diferentes empresas que
fabrican y comercializan teja cartabén?

A. Web site

B. Referencias

C. Visita directa de miembros de la empresa

D. Otro tipo de publicidad

. En comparacién con otras alternativas de teja, la teja cartabdn es
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A. Mucho mejor

B. Algo Mejor

C. Mas o menos igual
D. Algo Peor

E. Mucho peor

6.4.3 Observacion

Como otra base de apoyo para la solucion del problema y el desarrollo de los
objetivos, los investigadores aplicaran técnicas de observacién para recolectar
informacion relevante.

“la observacion puede definirse como el uso sistematico de nuestros sentidos en la
busqueda de los datos que necesitamos para resolver un problema de
investigacion.

La ventaja principal de esta técnica, en el campo de las ciencias del hombre,
radica en que los hechos son percibidos directamente, sin ninguna clase de
intermediacion, colocandonos ante la situacion estudiada, tal como ésta se da
naturalmente.”°

Observacién participante indirecta
La observacion es participante indirecta, debido a que los investigadores no
pertenecen a la compariia, pero se hacen presentes para recolectar informacion
gue permita dar solucion a la investigacion.
e Objetivo:
Compilar informacién por medio de la observacion participante indirecta, hacia
los procesos administrativos de ROYFE S.A., con el fin de establecer la
situacion actual de la compaiiia.

6.5 Fuentes secundarias™

» Bibliotecas: Influyen dentro de la investigacion con fundamentos tedricos y
metodoldgicos, proporcionada a través de textos, articulos y revistas. Son
fuentes de facil acceso.

» Empresas: El grupo de investigacion se apoyara en informacion de otras
empresas del sector ladrillero, en lo referente a modelos administrativos y
gerencia estratégica, siendo el punto de referencia la ladrillera Santa Fe.

» Paginas Especializadas: Presenta un alto grado de acceso y es de mucha
facilidad para obtenciéon de informacion relacionada con el tema de
investigacion.

% Op. Cit. SERNA GOMEZ. p. 154
%! Las fuentes secundarias estan referenciadas en el capitulo de bibliografia.
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» Asesorias: El grupo de investigacion se apoyara en personal especializado,
aprovechando la atencion de estudiantes que brindan los docentes de
administracion de empresas de la universidad de La Salle sede centro.
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7 PROCESO DE INVESTIGACION: DESARROLLO
7.1 RESUMEN EJECUTIVO

7.1.1 Sinopsis

ROYFE S.A. es una empresa nueva en el mercado, dedicada a la fabricacion de
productos elaborados a base de arcilla, para satisfacer las necesidades
demandadas por el sector de la construccién en Colombia. Una de las principales
unidades estratégicas de negocio de la empresa, es la teja cartabén, debido a sus
altos niveles de venta y produccioén, por lo cual es de gran utilidad la estructuracion
de un plan de marketing para la comercializacion del producto.

La teja cartabdn es un producto muy demandado para la construccion de vivienda
de estratos 4, 5y 6, debido a sus caracteristicas y a las condiciones del mercado.
La estructuraciéon del plan de mercadeo para la comercializacion de teja cartabon,
se hace con la finalidad de que la empresa sea mas competitiva, logrando
reconocimiento y mayor participacion dentro del mercado.

Este plan de mercadeo esta enfocado a un target que comprende constructoras y
depdsitos dedicados a la construccion de vivienda de estratos medio, medio - alto,
y alto.

7.1.2 Principales aspectos del plan de marketing

Este plan de marketing se realizo para la comercializacion de teja cartabdn, y para
su formulacién se inicio con un andlisis situacional, que permitié establecer la
situacion actual de ROYFE S.A. mediante el estudio del ambiente interno, externo
y del cliente de la empresa, lo que posteriormente conllevo a la estructuracion de
un diagnostico mas especifico de la compafiia a través del desarrollo del andlisis
SWOT.

Estas dos herramientas, el andlisis de situacion y el analisis SWOT, permitieron la
formulacién de las metas y objetivos de marketing, establecidos con el propdsito
de mejorar el entorno competitivo de ROYFE S.A.

Para el logro de determinadas metas y objetivos, se planteo la estrategia de
marketing, cuyo proposito esta encaminado al cumplimiento de las mismas. Esta
estrategia determino el mercado meta y la mezcla de marketing adecuada para
lograr los fines de la compainiia.

Este plan también comprende las actividades tacticas propicias para la
implementacion del plan y la ejecucion de la estrategia de marketing, ademas de
la descripcion de métodos para la evaluacién y control, que comprenden la
formulacion de indicadores de gestion.
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7.2 ANALISIS SITUACIONAL

7.2.1 ANALISIS DEL AMBIENTE INTERNO

El analisis interno de ROYFE S.A. se establecera mediante la implementacion del
Perfil de Capacidad Institucional.

El perfil de capacidad institucional es una herramienta fundamental para la
estructuracion del diagnostico interno de la compafiia.

“El perfil de capacidad institucional (PCl) es un medio para evaluar las fortalezas y
debilidades de la compafiia en relacion con las oportunidades y amenazas que le
presenta el medio externo. Es una manera de hacer el diagnostico estratégico de
una empresa involucrando en el todos los factores que afectan su operacion

corporativa™?.

7.2.1.1 PCl parael area financiera
Mediante la elaboracién del PCI para el area financiera de ROYFE S.A. se pueden
determinar los factores propios de la compaiiia, con los cuales se enfrenta en el

contexto sectorial. )
Tabla 3: PCI DEL AREA FINANCIERA

FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
CAPACIDAD Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo

1. Patrimonio X X

2. Liquidez X X

3. Nivel de

endeudamiento X X
X
X

4. Politicas de cobro X

5. Rentabilidad X

6. Nivel de inversion X X

7. Reservas de capital X X

8. Reparticion de

utilidades X X
Fuente: elaborado por el grupo de trabajo con base en el modelo
presentado por Serna.

El area financiera es la principal en el contexto de la empresa, debido a que esta
es la que muestra el funcionamiento y gestion de la compafia en términos
monetarios. En ROYFE S.A. se destacan como principales fortalezas su
patrimonio y la liquidez, determinados por el nivel de utilidades, y una debilidad

%2 Op cit. SERNA GOMEZ, Humberto. P 120.
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latente manifestada en las politicas de cobro de la compafia, debido a que las
ventas deben ser canceladas contra entrega.

El patrimonio de la empresa es una fuente importante para el funcionamiento de la
misma, y esta representado en su mayoria por los aportes sociales, resaltando
qgue las instalaciones fisicas y tecnoldgicas son el fruto de la inversion de sus
socios. Lo anterior trae como efecto que la empresa tenga liquidez y su nivel de
endeudamiento sea minimo, lo cual se constituye como una fortaleza y una
ventaja competitiva para enfrentar el entorno.

Teniendo claro las condiciones en las que se desenvuelve la compafia, y el
tamafo de sus operaciones, se puede observar que el impacto en cuanto a la
rentabilidad es una fortaleza que permite que ROYFE S.A. sea atractiva para
inversionistas.

Como debilidades en la parte financiera, se puede resaltar que la empresa tiene
unas politicas de cobro muy sesgadas, lo que ocasiona que algunos clientes
contemplen la posibilidad de cambiar de empresa, debido a que otras compariias
otorgan plazos mayores para los pagos. También en este aspecto, se puede
observar que sus socios son muy centrados en el momento de generar
reinversion, lo que ocasiona que la competencia obtenga ventaja al invertir por
ejemplo en nuevas tecnologias.

7.2.1.2 PCl parael area de mercados

Se presenta la informacién relevante que afecta la gestion del area de mercados
de ROYFE S.A. Muestra la estructura comercial con la que cuenta la empresa.

Tabla 4: PCI DEL AREA DE MERCADOS

FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
CAPACIDAD Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
1. Reconocimiento de la
empresa X X
2. good will X X
3. Uso de plan de
marketing X X
4. Investigacion de
mercados X X
5. Ficha técnica del
producto X X
6. Publicidad X X
7. Mezcla de marketing X X
8. Precios X X

Fuente: elaborado por el grupo de trabajo con base en el modelo
presentado por Serna.
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ROYFE S.A. es una empresa grande dentro del subsector de empresas que
fabrican productos a base de arcilla, lo cual se ha constituido en una gran fortaleza
en cuanto a los niveles de produccion que repercuten en la politica de precios.

Es una empresa que no cuenta con la estructuracion de un plan de ventas que
permita direccionar a la compafia hacia el logro del éxito, debido a la falta de
aplicacion de una investigacion de mercados, lo cual se constituye en debilidad
porque no permite realizar una adecuada mezcla de marketing, y sesga los
procesos comerciales de la empresa, debido a que no cuenta con informacién del
entorno. Esta serie de debilidades también traen como consecuencia la falta de
reconocimiento de la compafiia, lo cual afecta el volumen de ventas y en gran
parte la liquidez de la compafia, comprometiendo asi el capital de trabajo de la
empresa.

7.2.1.3 PCl para el area de produccion

El area de produccion es fundamental para ROYFE S.A. debido a que esta es una
empresa manufacturera dedicada a la fabricacion de productos a base de arcilla.

Tabla 5; PCI DEL AREA DE PRODUCCION

FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
CAPACIDAD Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
1. Economia de escala X X
2. Cuellos de botella X X
3. Innovacién X X
4. Desarrollo de nuevos
productos X X
5. Inventarios X X
6. Tecnologia X X
7. Control de calidad X X
8. Desperdicios X X

Fuente: elaborado por el grupo de trabajo con base en el modelo
presentado por Serna.

El area de produccion es fundamental en la empresa, debido a que su actividad es
manufacturera. ROYFE S.A. en el area de produccion tiene grandes fortalezas,
entre ellas ha sido el logro y obtencion de economias de escala, lo cual le ha
permitido reducir los costos e incrementar los volumenes de produccion, esto
gracias a la tecnologia con la que cuenta la compafia, siendo de las mejores
dentro del sector, y a la aplicacion de controles de calidad, con lo que se ha
logrado la reducciéon de los desperdicios y disminucién de costos que ellos traian
consigo.

La empresa carece de centro de investigacion y desarrollo, lo cual ocasiona que
se creen nuevos productos y caracterizandola como una empresa poco
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innovadora, lo que constituye una debilidad en el entorno interno de la empresa, a
esto sumandole los cuellos de botella que se presentan en las empresas del
sector en el momento del secado y de los hornos, atrasando la produccion.

Hay que destacar que los cuellos de botella son propios de todas las ladrilleras,
pero ROYFE S.A. esta implementando nuevas tecnologias que reducen uno de los
cuellos de botella mas importantes que se presenta en los hornos, invirtiendo en
enfriadores artificiales.

7.2.1.4 PCl para el area de capital humano

El talento humano de ROYFE S.A. es la fuente del éxito de la compafiia, por lo
cual en el PCI se presenta las principales debilidades y fortalezas que afectan a la
empresa.

Tabla 6: PCI DEL AREA DE TH

FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
CAPACIDAD Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo

1. Nivel de estudio X X

2. Experiencia X X

3. Capacitacién X X

4. Nomina X X

5. Retiros X X

6. Desempefio X X

7. Andlisis de puestos X X

8. Rotacion X X

Fuente: elaborado por el grupo de trabajo con base en el modelo
presentado por Serna.

Nivel de estudio, es una fortaleza dentro de la empresa, pero no es relevante para
la organizacion, puesto que la mayor parte de la nomina son operarios.
Experiencia: es una fortaleza dentro de la empresa. La fuerza laboral de ROYFE
S.A. es calificada y tuvo sus inicios al mismo tiempo que la organizacion.
Capacitacion: Los indices de capacitacion de la empresa son bajos, pero son una
fortaleza, representando un impacto medio.

Nomina: la nomina es amplia, se cuenta con 115 trabajadores en la parte
operativa, y 5 en la parte administrativa, y representa un impacto alto dentro del
desarrollo de la organizacion.

Retiros: Los retiros son una fortaleza, puesto que el indice de desercion es
relativamente bajo.

Desempefio: El desempefio es alto, y es una fortaleza, se mide a través de
indicadores y tiene un alto impacto para la empresa.

Andlisis de puestos: es una debilidad, ya que los directivos no presentan informes
acerca de los cargos que se manejan en la empresa.

Rotacion: El personal tiene una rotacion baja.
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Es de gran importancia el capital humano para las compafiias del sector, debido a
gue su naturaleza lo requiere, y es fundamental para el desarrollo de sus
operaciones.

7.2.2 ANALISIS DEL AMBIENTE PARA EL CLIENTE

7.2.2.1 ¢Quienes son nuestros clientes actuales y potenciales?

a) ¢Cuales son las caracteristicas demograficas, geogréaficas vy
psicograficas de nuestros clientes?

» Caracteristicas demograficas: los clientes de teja cartabén de ROYFE S.A.
son personas naturales hombres y mujeres, con una edad superior a los 25
afios, con ingresos elevados, que se encuentren en estratos 4, 5y 6 y
personas juridicas como constructoras y algunos depdsitos. Dependiendo del
cliente no nos interesa mucho la ocupacién, ni el nivel de educacion.

» Caracteristicas psicograficas: estan determinadas por los gustos vy
preferencias de nuestros clientes, debido a que la teja cartabdn proporciona
estética y suntuosidad a una vivienda.

» Caracteristicas geograficas: las caracteristicas geograficas no son relevantes
para nuestro plan de marketing, debido a las caracteristicas intrinsecas y
extrinsecas de la Teja cartabdn, lo cual permite que se utilice dentro de todo el
territorio nacional.

b) ¢Quién comprarealmente nuestros productos?
La teja Cartabon la compran constructoras, dedicadas a la construccion de
vivienda de estratos 4, 5 y 6, cuyo objetivo es brindar suntuosidad, estética y
elegancia a los hogares.

c) ¢Estos compradores difieren de los usuarios de nuestros productos?
Si, debido a que el usuario de la teja cartabon es el cliente final que adquiere la
vivienda como un todo.

d) ¢Quiénes son los que mas influyen en la decisién de compra?
Influyen en la decisiobn de compra las tendencias arquitectonicas, y factores
extrinsecos del producto como la capacidad de compra y el precio, la situacion de
la competencia y un factor intrinseco importantisimo del cliente que es la clase y
Su posicién social.
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e) ¢Quién tiene laresponsabilidad financiera de la compra?
La responsabilidad financiera de la compra se realiza con anticipacion, y la realiza
el cliente final, quien consume el producto como un todo integrado al optar por
adquirir vivienda.

7.2.2.2 ¢Qué hacen los clientes con nuestros productos?

a) ¢En qué cantidades y en que combinaciones se compran nuestros
productos?
La teja cartabon no se hace con combinaciones y las cantidades que compran
nuestros clientes son de miles, debido al empleo que se le da al producto, usado
para grandes obras y construcciones.

b) ¢En qué se diferencian los usuarios frecuentes de nuestros productos
de los usuarios que los compran con poca frecuencia?
Los usuarios frecuentes de la teja cartabon son grandes constructoras que se
dedican a construir viviendas de estratos 4, 5 y 6, y tienen establecidos
presupuestos y pronosticos y prefieren el producto de ROYFE S.A. por la calidad y
el precio, y los usuarios de poca frecuencia son clientes que desean construir su
vivienda directamente, lo que los convierte en clientes ocasionales.

c) ¢Los compradores utilizan productos complementarios al tiempo que
consumen nuestros productos? Si es asi, ¢cudl es la naturaleza de la
demanda de estos productos y como afecta aquella de los nuestros?

Dado que la teja Cartab6n es un bien complementario, se compran productos para
la construccién, lo que ocasiona que si la demanda se eleva, nuestro producto y
los productos complementarios elevan su precio, como se percibe en estos ultimos
trimestres donde la demanda ha sido superior a la oferta.

d) ¢Qué hacen los clientes con nuestros productos después de su
consumo?
Nuestro producto tiene un ciclo de vida muy largo y siempre esta a la vanguardia.

e) ¢Nuestros clientes reciclan los productos o sus empaques?
No son productos reciclables y no contiene empaque.

7.2.2.3 ¢DoOnde adquieren los clientes nuestros productos?

a) ¢De gqué clase de intermediarios adquieren nuestros productos?
CANAL DE DISTRIBUCION.
» DIRECTO DE LA EMPRESA a través del uso de catalogos
técnicamente asistidos. El empleo de catalogos se ha extendido
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enormemente, siguiendo los habitos adquisitivos de los
consumidores y las empresas.

» CANALES DE DISTR,IBUCION INFLUIDOS POR TERCEROS.
VENTAS POR COMISION: Son ventas hechas por personal ajeno a
la empresa.

b) ¢El comercio electronico afecta la adquisicion de nuestros productos?
Las nuevas tendencias del marketing se basan en el comercio electrénico, y
ROYFE S.A. trabaja en la creacion de su Web site para llegar a mas clientes, y
gue ellos tengan la facilidad de conocer y apreciar los productos y beneficios que
ofrece la compafia.

c) ¢Aumenta la adquisicion por parte de los clientes en centros de venta
distintos a las tiendas, como catalogos, redes de venta casera e
Internet?

Como se habia tratado anteriormente, los canales de distribucion de la empresa
emplean vendedores quienes realizan ventas por catalogos, factor que aumenta la
demanda del producto y proporciona reconocimiento a la compafia. Hay que
mencionar la influencia que ejercen los arquitectos y disefiadores.

7.2.2.4 ¢Cuando adquieren los clientes nuestros productos?

a) ¢Es estacional lacompray el consumo de nuestros productos?
La compra de la teja cartabén se manifiesta en una demanda constante y
dependiendo de la situacién econdémica del pais y de variables que afectan la
economia, la demanda puede convertirse en estacional.

b) ¢Hasta qué punto afectan las actividades promocidnales la compray
el consumo de nuestros productos?
Los productos fabricados a base de arcilla no necesitan promocién, son productos
en que los clientes llegan a ellos, y van de acuerdo a la necesidad de los mismos.
c) ¢Cambia la compra y el consumo de nuestros productos segun se
modifican los entornos sociales y fisicos, la percepcion del tiempo o el
trabajo que cuesta comprarlos?
La demanda de la teja cartabon es una demanda constante, sin interesar los
entornos, teniendo en cuenta que es un producto que no pasa de moda y es muy
utilizado para fachadas.
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7.2.2.5 ¢Por quéy como es que nuestros clientes seleccionan nuestros
productos?

a) ¢Cudles son las caracteristicas basicas que ofrecen nuestros
productos y las que ofrece la competencia?
La teja cartabon que produce ROYFE S.A. es una teja muy similar a la que
produce nuestra competencia, debido a que son productos a base de arcilla que
deben cumplir con estandares de calidad previamente establecidos y que regulan
la produccién de los mismos.
Las caracteristicas basicas de la teja de barro tipo cartabdn son las siguientes:

Poseen buena similitud.

Poseen exactitud en su forma y dimensiones.

Poseen poca porosidad, lo cual ocasiona que sea impermeable.
Gozan de buena resistencia.

b) ¢Qué necesidades de los clientes se satisfacen con los beneficios que
ofrecen nuestros productos y los de la competencia?
Basicamente los clientes prefieren la teja de ROYFE S.A. debido a su alto nivel de
calidad, agrado por el servicio, y lo méas importante el precio del producto,
estableciendo la relacion beneficio - costo.

c) ¢Cuan bien satisfacen nuestros productos o los de la competencia el
conjunto completo de necesidades del cliente?

El cliente prefiere la teja de ROYFE S.A. debido a la calidad, al precio,
cumplimiento en las entregas y al respaldo de la empresa. Hay que destacar que
la teja cartabdn es un producto complementario. Brinda al cliente comodidad y da
un gran aspecto arquitectonico. Es un articulo que permite al cliente demostrar
suntuosidad, aclarando que la teja se maneja en estos momentos para la
construccion de vivienda de estrato 4,5y 6.

d) ¢En que se espera que cambien las necesidades del cliente en el
futuro?
La teja cartabdn es un producto que siempre tendra acogida entre los
consumidores del mismo, debido a la calidad y un aspecto importante es que este
producto se ha mantenido vigente durante afios en la historia del pais, pues da un
aspecto colonial a las viviendas.

e) ¢Qué métodos de pago emplean los clientes cuando compran?
La politica de pagos que maneja ROYFE S. A. es que se cancela de contado,
contra entrega, debido a las tendencias del mercado.















Fuente: www.proexport.com.co

Tabla 11: TABLA DE FLETES
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También hay que destacar que el precio de la teja cartabon esta
determinado por el nivel de precios manejado por la competencia, que se
encuentra en un rango aproximado de $300 a $420 pesos.

» Los precios de la teja cartabon son fijos, y no incluyen IVA. Al ser un
producto de lujo, el precio de la teja es afectado por el IVA del 16%.

» En cuanto a las politicas de cobro, ROYFE S.A. Debera estructurar plazos
entre los 30 y 60 dias para el cobro, debido a que actualmente la empresa
maneja solamente la venta de contado, lo cual implica que en muchas
ocasiones el cliente prefiera a la competencia debido a los plazos que esta
otorga en el momento de la compra. Hay que destacar que esta estrategia
sirve de apoyo al marketing one to one y permite mejorar las relaciones con
los clientes.

Politica de descuentos:

La politica de descuentos que maneja ROYFE S.A. En cuanto a la teja cartabon
esta determinada por el volumen de compra.

Actualmente ROYFE S.A. maneja el 10% de descuento, si el cliente realiza una
compra igual o superior a 150.000 unidades de teja cartabdn, convirtiéndose este
descuento en una estrategia para fidelizar al cliente.

9.1.2.3 Distribucién

ROYFE S.A. Se encuentra ubicada en el territorio de la Ruidosa, en la vereda
cerro verde del municipio de Nemocon - Cundinamarca.

La ubicacion es de gran beneficio, debido a que se encuentra en la zona centro
del pais, y el territorio esta caracterizado por la diversidad de empresas dedicadas
a la fabricacion de productos a base de arcilla.

La ubicacion geogréfica de la empresa facilita la distribucion fisica del producto,
logrando eficiencia y eficacia para la cadena de abastecimiento.

Los principales proveedores de ROYFE S.A. Son los que abastecen insumos
como el carbon y el ACPM, que son insumos comprados a personas
independientes, y son fundamentales para la fabricacién de la teja cartab6n y
demas productos. En cuanto al carbon, se compra por toneladas, de acuerdo a los
niveles de produccién, y es utilizado en el momento de la quema — el ultimo nivel
para lograr el producto final.

Estrategias de distribucion:
ROYFE S.A. Maneja dos tipos de canales de distribucién, que son propicios para
la efectiva comercializacion de la teja cartabon y de sus demas productos del
portafolio, siendo estos canales:
» Canal de distribucion directo de la empresa: los productos son servidos,
vendidos y enviados desde la fabrica, ubicada en la vereda cerro verde, del
municipio de Nemocon. Este tipo de canal permite que la empresa tenga un
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contacto mas directo con los clientes, logrando la creacion de alianzas
estratégicas con clientes institucionales y fidelizarlos con el servicio
prestado en el momento de la transaccion, estableciendo un portafolio de
clientes que permite que la empresa tenga mayor participacion dentro del
mercado.

Ventas por comisién: es un canal de distribucion influido por personas
ajenas a ROYFE S.A. que comercializan la teja de la empresa con el
propoésito de recibir a cambio lucro. Este es un canal poco confiable debido
a que el vendedor al ser ajeno a la empresa, trabaja por conveniencia, por
lo cual no se logra la fidelidad del cliente hacia la compafia. Con este
canal, el cliente no tiene contacto con la empresa, toda la transaccion se
hace a través del intermediario.

ROYFE S.A. debera contratar vendedores especializados, para fortalecer la
estrategia de mercadeo uno a uno, con lo cual se lograra el incremento de
las ventas, y se estableceran buenas relaciones con los clientes reales de
la empresa.

Para la contratacion de vendedores especializados, ROYFE S.A. debera
tener en cuenta los siguientes parametros para la seleccién y vinculaciéon de
dicho vendedor a la empresa:

9.1.2.4 Comunicacion de Marketing Integral

Para la promocion de la teja cartabon dentro del mercado, ROYFE S.A. debe tener
en cuentas algunos factores de los clientes como:

a)

>

>

>

Numero de clientes: se debe establecer la cantidad de clientes reales y
clientes potenciales con los que cuenta la compafiia, con lo cual se logra
establecer la oferta, determinando los niveles de produccion de teja.

Ingreso de los consumidores: se debe tener en cuenta este factor, debido a
gue el producto es considerado con un bien de lujo, por lo cual el mercado
se concentra en estratos socioecondmicos como el medio, medio — alto y
alto.

Gustos y preferencias del cliente, que es un factor netamente cualitativo,
por lo cual es de gran importancia para la venta de teja cartabon.

Precio de los bienes sustitutos.

Publicidad: la publicidad para ROYFE S.A. es un tema demasiado complejo,
debido a los atributos de los productos y del tipo de industria en la que esta
concentrada. Hay que mencionar que las empresas de la industria ladrillera
no aplican publicidad en los medios masivos de comunicacién, pero ofrecen
sus productos bajo la venta de catalogos, en los cuales se resaltan los
beneficios y las caracteristicas del producto.
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Estrategias de publicidad:

>

Implementacion de publicidad institucional, como una herramienta para
posicionar el nombre de la empresa, resaltando su cultura e imagen.
Este tipo de publicidad influencia en el cliente mas confiabilidad y
seguridad hacia la empresa. También se debe desarrollar la publicidad
de producto, esencialmente de la teja cartabon, usando catdlogos
exclusivos para cada producto.

Para estos efectos el grupo de trabajo propone la creacién del logotipo
de ROYFE S.A. y de sus catélogos:

Propuesta N° 1:

%%

R‘% ‘

llustracion 3: LOGOTIPO N° 1

Propuesta N° 2:

&

llustracion 4: LOGOTIPO N° 2

>

ROYFE S.A. debe destinar un presupuesto para la creacién de la
pagina web, al que tendra acceso todo cliente interesado en el
producto. Teniendo el web site, la empresa gozara de beneficios como
el reconocimiento, eficiencia en la comunicacion con el cliente, y la
publicidad de toda la linea de productos.

El grupo de trabajo estructuro un boceto de como deberia ser el Web
site de ROYFE S.A.



llustracion 5: BOCETO DEL WEB SITE DE ROYFE S.A.
Pagina de inicio
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Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo
llustracién 6: BOCETO DEL WEB SITE DE ROYFE S.A. N° 2
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Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo
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b) Relaciones publicas: las relaciones publicas de ROYFE S.A. deben estar
determinadas por el contacto de la empresa con sus socios, clientes y
empleados.

Estrategias de relaciones publicas:

» La empresa debe lograr impactar en su entorno, por lo cual es necesario
que mejore las relaciones con sus clientes institucionales a través de
eventos sociales, tales como almuerzos, paneles, encuentros, etc. (Ver
cronograma de actividades en la siguiente pagina).

» Con sus empleados, ROYFE S.A. debe realizar otros eventos tales como
la celebracion del dia de la familia, el dia del trabajador, despedida a
vacaciones, recordatorio de cumpleafios, etc. como estrategia para
comprometer al trabajador con el objetivo de la empresa.

Cronograma de eventos con el cliente interno de ROYFE S.A.

Fecha Celebracion
01 de Mayo Dia del trabajo
15 de Mayo Dia de la familia
20 de septiembre Dia del amor y la amistad
22 de Diciembre Despedida de fin de afio

c) Ventas personales: es el pilar fundamental de la mezcla de promocién para
ROYFE S.A. debido a que determina la relacion de la empresa con sus
clientes reales y potenciales.

Estrategia de ventas:

Es primordial que la empresa contrate personal especializado en ventas, para

establecer una relacion mas directa con el cliente, crear alianzas e incrementar el

volumen de ventas de teja cartabon.

d) Promocién: ROYFE S.A. debe implementar descuentos para sus clientes
institucionales, estos descuentos deben estar en un porcentaje dentro del 5%
y 10%, y deben determinarse de acuerdo al nivel de ventas, lo cual tendra
como efecto la lealtad de los clientes.
Una de las herramientas de promocion mas efectiva de la teja cartabdn de
ROYFE S.A. es el precio de venta, el cual se encuentra relativamente bajo, y
hace que la empresa sea mas competitiva.
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¢ CUANTO TIEMPO LLEVA COMPRANDO TEJA CARTABON?

100%
80%
60%
40%
20%

0% +— [ |

Menos de 1 afio Entre 1y 2 afios Mas de 2 afios

Grafico 2: ¢Cuanto tiempo lleva comprando teja cartabén?

El 80% de la poblacion encuestada lleva comprando mas de 2 afos la teja
cartabon lo cual indica que el producto es conocido en el mercado. Las otras
empresas que llevan entre 0 y dos afios utilizando la teja, son empresas
relativamente nuevas en el sector de la construccién 6 el personal que labora
en estas solo tiene conocimiento por su estancia en las mismas.

3. ¢En quelugar compra la teja cartabon?
En fabricas

Compra telefénica

Internet

Contacto con vendedores

Otra:

mo o

¢ EN QUE LUGAR COMPRA LA TEJA CARTABON?

90%
80% -+
70% +
60% -+
50% -+
40% A
30% +
20% +

10% A
0% — T — LT
En fabricas Compra Internet Contacto con Otra
telefonica vendedores

Grafico 3: ¢En que lugar compra la teja cartabon?

Tan solo el 10% de las empresas encuestadas utilizan la compra telefonica,
debido a que conocen al proveedor y este les es confiable, el otro 10%
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prefiere la compra con un contacto directo, es decir con los vendedores. El
80% restante prefiere la compra en fabricas ya que se tiene un mayor
control al momento de la misma, ademas se crea una mejor relacién con el
proveedor.

4. ¢Qué criterios como distribuidor ha seguido para escoger la empresa
adecuada para la adquisicion de teja cartabén?

Precios econémicos

Facilidades de pago

. Calidad

. Respaldo de la empresa

Otra:

moow>

¢{QUE CRITERIOS COMO DISTRIBUIDOR HA SEGUIDO PARA
ESCOGER LA EMPRESA ADECUADA PARA LA ADQUISICION
DE TEJA CARTABON?

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0% T T T T

Facilidades

de pago
Calidad
Otra

Precios
economicos
Respaldo de

la empresa

Grafico 4: ¢Qué criterios como distribuidor ha seguido para escoger la
empresa adecuada para la adquisicion de teja cartabon?

El 70 % de las empresas escogen sus distribuidores de teja cartabdn basado en la
calidad del producto porque son empresas reconocidas en el mercado que no
escatiman en costos para brindar una alta calidad en los productos que ofrecen a
sus clientes. ElI 30% restante toman su decision basadas en los precios, las
facilidades de pago ofrecidas y el respaldo de la empresa. La primera razon se da
porque las empresas cuentan con un presupuesto muy ajustado o apuntan a tener
una mayor utilidad, en cuanto a las facilidades de pago, las empresas tienen este
criterio para la escogencia del proveedor porque trabajan con sus otros
distribuidores a plazos en los pagos.
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5. ¢Cudles de las siguientes caracteristicas del producto considera que
son esenciales en el momento de adquirir la teja cartabon?

Calidad

Disefio, funcionalidad

Resistencia

Precio

Otra:

moowz»

¢CUALES DE LAS SIGUIENTES CARACTERISTICAS DEL
PRODUCTO CONSIDERA QUE SON ESENCIALES EN EL
MOMENTO DE ADQUIRIR LA TEJA CARTABON?

40%
35%
30%
25% 1
20% 1
15% A
10% A

5% 1

0%

Calidad Resistencia Otra

Grafico 5: ¢Cuales de las siguientes caracteristicas del producto considera
gue son esenciales en el momento de adquirir la teja cartabén?

Las caracteristicas esenciales en el momento de hacer la compra para adquirir la
teja son en un 40% y 40% calidad y resistencia respectivamente, teniendo en
cuenta que la resistencia es una caracteristica de la calidad en este tipo de
producto, lo cual demuestra que las mayoria de las empresas siempre buscan
calidad en sus insumos, el otro 20% prefiere la teja por su disefio y funcionalidad,
por lo general estas son constructoras o arquitectos que buscan elegancia y
suntuosidad en sus disefios.

6. ¢Considera que el precio es un factor importante en el momento de la
decision de compra de la teja cartabon?
A. Si
B. No
¢ Por qué?
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¢(CONSIDERA QUE EL PRECIO ES UN FACTOR IMPORTANTE EN
EL MOMENTO DE LA DECISION DE COMPRA DE LA TEJA
CARTABON?

80%
60%
40%
20%

0%

S NO

Grafico 6: ¢Considera que el precio es un factor importante en el momento
de la decisién de compra de la teja cartabdn?

El 80% de las empresas encuestadas consideran que el precio es un factor
fundamental en el momento de la adquisicion de la teja cartabdén, debido a los
volumenes de compra que manejan y al impacto que tienen estos en el precio final
del producto, teniendo en cuenta que, estas empresas son principalmente
distribuidoras. El 20 % restante que considera que el precio no es fundamental
son constructoras que creen que la calidad es primordial.

7. ¢Qué método de pago emplea al momento de adquirir la teja
cartabén?

Contado

A 30 dias

Entre 30 y 60 dias

Mayor a 60 dias

Otro:

moowz

¢ QUE METODO DE PAGO EMPLEA AL MOMENTO DE
ADQUIRIR LA TEJA CARTABON?

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

o : O
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Grafico 7: ¢Qué método de pago emplea al momento de adquirir la teja
cartabon?
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Todas las empresas encuestadas hacen sus pagos a crédito, las diferencias en
dias no son muchas y son determinadas por los fabricantes de la teja.

8. ¢Por cual de los siguientes medios conoce las diferentes empresas
que fabrican y comercializan teja cartabén?
A. Web site
B. Referencias
C. Visita directa de miembros de la empresa
D. Otro tipo de publicidad

¢ POR CUAL DE LOS SIGUIENTES MEDIOS CONOCE LAS
DIFERENTES EMPRESAS QUE FABRICAN Y COMERCIALIZAN
TEJA CARTABON?

60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Web site Referencias Visita Otro tipo de
directa de publicidad
miembros
de la
empresa

Grafico 8: ¢Por cual de los siguientes medios conoce las diferentes
empresas que fabrican y comercializan teja cartabon?

El 60 % de las empresas encuestadas conoce las diferentes empresas que
fabrican y comercializan teja cartabon por visita directa de los miembros de la
fabrica, de esto se puede concluir que es fundamental la atencion al cliente a
través de vendedores vinculados directamente con la empresa. Un 30% conoce
las empresas fabricantes de teja debido a referencias, esto demuestra la
importancia de tener un reconocimiento en el mercado y generar una buena
imagen en el consumidor. El 10% conoce a las empresas a través de un portal en
Internet debido a la carencia que tienen los fabricantes de este importante canal
publicitario.

9. En comparacion con otras alternativas de teja, la teja cartabén es
F. Mucho mejor
G. Algo Mejor
H. Mas o menos igual
I. Algo Peor
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J. Mucho peor

EN COMPARACION CON OTRAS ALTERNATIVAS DE TEJA, LA
TEJA CARTABON ES

60% -

500 ¢

a0% ¥

30% ¢

20% 4

10% ¢

0%
Mucho Algo Mas o Algo Peor Mucho
mejor Mejor menos peor
igual

Grafico 9: En comparacién con otras alternativas de teja, la teja cartabon es.

En cuanto a las alternativas que tienen las empresas de adquirir otros tipos de
tejas, el 60% considera a la teja cartabdn como mucho mejor que las otras tejas
por su disefio y calidad. Un 30% la considera como algo mejor por su resistencia
y rendimiento. Tan solo un 10% la considera igual a las demds, pero ninguna
considera la teja cartabd4n como un producto inferior a las otras.



11 EVALUACION Y CONTROL

11.1 Control formal de marketing
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El control formal de marketing es a través de indicadores de gestion, debido a que
para el desarrollo éptimo del plan es necesario contar con el personal de ROYFE
S.A,, los indicadores a tener en cuenta son:

Tabla 13: INDICADORES PARA EL AREA DE RECURSOS HUMANOS

INDICADOR FORMULA DESCRIPCION

Productividad de los | Total produccion [/ horas | Mide el nivel de produccion de

trabajadores hombre trabajadas al mes los trabajadores respecto al
namero de horas trabajadas
en el mes.

Indicador de horas extra|Total horas extra / total horas | Muestra el total de horas

trabajadas trabajadas extras trabajadas por los
empleados en un mes.

Indicador de trabajadores con | Trabajadores con capacitacion | Muestra el numero  de

capacitacién / total de trabajadores trabajadores que estan
capacitados, respecto  al

namero de trabajadores que
no han tenido una
capacitacion.

indice de ausencias

Horas hombre ausentes /[
horas hombre trabajadas

Muestra el nivel de ausencias
de los trabajadores respecto al
total de horas trabajadas en
un mes.

indice  de

trabajador

ventas

por

Ventas realizadas por
trabajadores / total de ventas *
100

Muestra el nivel de ventas que
fueron realizadas por los
trabajadores, respecto a las
ventas totales hechas por la
empresa.

Tabla 14: INDICADORES DEL DEPARTAMENTO DE PRODUCCION

INDICADOR

FORMULA

DESCRIPCION

Nivel de calidad

Total de tejas sin defectos /
total de tejas elaboradas * 100

Mide el nivel de calidad que
tiene la empresa,
estableciendo una relacion de
tejas producidos sin defectos
respecto al ndmero de tejas
producidas.

Indice de defectos “ x “

Total de tejas con defecto “ x”
/ total de tejas con defectos *
100

Establece el numero de
productos que salen con un
defecto especifico respecto al




total de
defectos.

productos  con

Productividad maquina

Total produccion [/ horas
magquina trabajadas * 100

Mide el numero de productos
elaborados respecto al total de
horas trabajadas por maquina
en un mes.

Nivel de produccién

unidades producidas al mes /
numero de unidades
estimadas para producir * 100

Establece el numero de
unidades que se produjeron
en el mes, respecto al nimero
de unidades estimadas a
producir en el mes.

Tabla 15: INDICADORES PARA EL DEPARTAMENTO DE VENTAS

INDICADOR

FORMULA

DESCRIPCION

indice de comerciabilidad

Ventas de producto “ x” /
ventas totales * 100

Determina el grado de ventas
de un producto especifico de
la compaiiia respecto al total
de ventas hechas por la
compaiiia.

Ventas perdidas

Ventas perdidas / total de
ventas * 100

Determina el porcentaje del
costo de las ventas perdidas,
respecto al total de ventas
realizadas por la empresa.

Nivel de cumplimiento de
entrega a clientes

Total de pedidos no
entregados a tiempo / total de
pedidos despachados * 100

Determina el nivel de entregas
oportunas a los clientes.

Ventas realizadas por
comisionistas

Ventas realizadas por
comisionistas / total de ventas
realizadas * 100

Determina el porcentaje de
ventas realizadas por
comisionistas, respecto al total
de ventas generadas por la
empresa.

Ventas realizadas a nivel local

Ventas realizadas a nivel local
/ total de ventas * 100

Determina el porcentaje de
ventas que fueron hechas a
nivel local, respecto al total de
ventas realizadas por la
empresa

11.2 Control informal de marketing

Los controles informales de marketing seran establecidos e implementados por la
fuerza laboral de ROYFE S.A., mediante el autocontrol, dado el compromiso que
tienen todos con ellos con la empresa.
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11.3 Perspectiva Financiera

Para el desarrollo de la perspectiva financiera, se realizo el estado de resultados
correspondiente al primer semestre del afio 2.008, después de esto se hizo una
proyeccion en el flujo de caja a 3 afos, teniendo en cuenta que la empresa
empezd la operacion de su actividad comercial en el primer mes del afio y los
datos empleados para esta proyeccion estan basados en los datos suministrados
por la empresa para el primer semestre de 2.008.

Los estados de resultados se proyectaron a partir de la informaciéon de volimenes
de produccion, con un espacio de 4 afios, teniendo unos supuestos asi:

» Los periodos calculados son semestrales.

» La compafia tiene 1 gerente, 4 empleados en la parte administrativa y 115
operativos.

» Los gastos de administracion tienen un aumento del 0.5% anual y los
gastos de ventas tienen un aumento del 1.8% sostenido anual.

» La depreciacion de la construccion y de la maquinaria y equipo es
constante, teniendo en cuenta que su vida utli es de 10 afios



Tabla 16: BALANCE GENERAL ROYFE S.A.

ROV FE S A
MODELC EAL AHCE GSEH ERAL
20082012
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Tabla 17: ESTADO DE RESULTADOS ROYFE S.A. (Proyectados)

ROYFE S.A.

MODEL O ESTADD DE RESUL TADDS

2008-2012
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Ingresos por Ventas (Bratas)
Devoludiones, Descuentos v Rebajas

Ingresos por Ventas (Hetas)
Costo de Wertss

3

It

3.712.000.000

2,593 250000

3. T12.000.0040

3.828.900.000

2 635.052.230

3.828.900.000

3.948.566.000

2744 536.415

3.949.566.000

4074121 673

2525.512.973

4074121673

UTILIDAD BRUTA

1118720000

1ATREHT.T50

1205179585

1248.609.097

Gastos Operaciondes de Administracion
Gastos Operadondes de Yertas

- 52,800,000

- 52.500.000

S6.4586.000

- 35,495 000

L]

Total Gagtos Operacionales

- 52,800,000

- 52.800.000

56.496. 000

- 56406000

UTILIDAD OPERACIONAL (Antes de

=) Depreciacion y Amortizacion)

1.065.920.0040

1AM.047.750

11486583585

119213097

Drepreciacion
Amiortizacion

- 14730000

- 127500000

127.500.000

- 1E7E00.ma

UTILIDAD OPERACIOHAL

{+)
)

Ingresos Ho Operacionales
Gastos Ho Operacionales

231 420.000

YL541.750

1.021.183.585

1.064.613.097

=)

UTILIDAD HO OPERACIONAL

UTILIDAD ANTES DE INPUE STOS

935.420.000

993.547.750

1.021.183.585

1.064.613.097

r

Provdzion I mpuesto de Rents

3% -

38 E7E.6E00

- 32TETOVIS

336590553

331 3223282

UTILIDAD HETA

628.T4. 44

G65.676.993

684193002

T13.200.775

Loz pericdos detismpo estan estimados en semestres
Cifras proyectadss



5 6 T #

4202 4 315 4335417 490 4. 472 46 167 4 613 561 875
4202.694.815 4. 335.HT. 4% 4.4 2. 426167 4.613.861.875

2944 734 650 3035.126.564 3.166 662 331 3.267 94973
1257.9460.155 1. 300, 280,626 1.305.T63. 786 1.345. 912139

- B0.4:50.720 B0.450.720 G4 652270 B4 B52.270

- 60450720 G0 450720 64682270 L682.2T0
1.197.509.435 1.239.839. 006 1241081515 1.281.229.869

- 127500000 127 .:300.000 127 500000 127 500000
1.070.005. 435 112,335,906 1.113.581.515 1.153. 720869
1.070.095. 435 1112335, 906 1.113.581.515 1.153. 720869
- 323103114 - FHTOf2188 - 357431 80 - 3807087
T16.906. 321 T45.261.T37 T46. 099615 TT2.999.012
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Tabla 18: ESTADO DE COSTOS ROYFE S.A. (Proyectado)

ROV FE 5.4
RMODELD ESTA DD DE COSTOS
20082012
CONCEFTD | ' it 4 i £ s i

GAZTOS DE WORINA - ADRINETRACKON 52500000 52800000 56486000 56486000 60450020 60450020 GLAEZIT0 6432270
GAZTOS DE WORINA-VENTAS - - - - - - -
GAZTOS DE WIRINA-FABRKA HE.3000000 HE.50 000 79,595 000 79,595 000 13487 530 13487 530 e 88 ST
TOTAL PRESUPUESTO S01.300.000,0 501.300.000,0 $36.391.000,0 $36.391.000,0 R R ] R R ] Bl 1140559 1140359
Ratriales Directos Usados
Totalde materiak s v ale 1.&56.000 000 1814000 | 574783000 10305 % 20T AE 2IBT.T0ETS 2H23mi 230608
Mano de obra dirseta
Tl mane e obravgaa 3300000 HE.50 000 179,893 000 179,893 000 313,487 530 313,487 530 S A3 188 ST
Conton Indirs ctoe de Bibicaclin
Mak daks hclecte 9280 W0 952230 9E13NE 10.185.304 1030613 1083854 1181065 1.5334655
Maradle Gbralidiecta - - - - - - -
Raresin kvt magharky e 200000 2.030.000 238500 2E4E 37K A6 [ X=vaipet G353 3201108
Marerim kv thka - - - - - - -
SNk pHblin: 130000 000 133,000 000 150,000 000 163,000 000 183,160 000 210,739 200 2% 027 Wi 264351252
Deprekzi 127 500 000 127.500 000 127.500 000 127.500 000 127500 000 127500 000 127 500 000 127500000

188.TE0.000,0 292.102.250,0 283.708.415.0 308.556.733,2 3238956025 353930468 5 310175121 4115870187

Lo e iodos dke tempo & ok e stin adcs e remestes
"C s proye clla

L TiabAachrk : adm hEtato: F1,2000,000 cada no

Gele 1k F000,000

N3 cperarke Bakack en creita preitachns: 30000 cack vo

Mak ks heliecis Ellcreme ptoannale s del 05%

Marknh kit e Bmageiatay squpo Ellcreme itome pival e del 1,5%



Tabla 19: FLUJO DE CAJA ROYFE S.A. (Proyectado)

MODELD FLUJO DE CAJA

72

ZHOE-ZH T
Freey o 1 z > -~ = 3 b -3

INGRESOE
Ingresos por venlas 1.302.000.000 1.334.550.000 1367913750 1.402.111.584 1.437.164. 384 1.473.093.493 1.508.820.831 1.547.668.851
Ingresos pof venta de olros producios 2410000000 2.494.350.000 2.581.652.250 2472010072 2. 765.530.432 2.862.323.997 2962.505.336 3.066.193.023
Tokal Ingrases F.T1 2000000 J.ETE.S00.000 3. 94956 EODD ADTAATIETY A Z0Z.EIA.B15 A.335 A 17430 AATTATE. WET AE13.861 8TS
COSTOS
Costo de Ventas 2.593.280.000 2.655.052.250 2.744.386.415 2.825.512.575 2.944.734.660 3.035.126.864 3A66.4662.381 3.267.949.735
CASTOS
Gastos Dperacionales de Administracion 52.800.000 52.800.000 56.496.000 56.496.000 60.450.720 60.450.720 4682270 64,682,270
Inierés pristamo
Gastos Dperacionales de Venlas - - - - - - -
Do v lae i dn 37.500.000 37.500.000 37.500.000 37.500.000 37.500.000 37.500.000 37.500.000 37.500.000
Depreciacion Maguinaria @0.000.000 a0.000.000 90.000.000 a0.000.000 a0.000.000 A0.000.000 a0.000.000 a0.000.000
Amaortizacion de Intangibles .
Talal Casias y Gasiss Z.7TT 3.580.000 2.B35.352.250 2918 38 A15 3009508575 3.132.685.280 3.2IZDTT 584 3358 . Ba4.551 3450132 DO
ULiEdad anies de impeksiss I B ATDND FIE5AT. TS 102118 3585 1064513087 1.0T0. 03435 1.112 3 39906 1113581515 1.153.T29 B63
Impuesto de Renta 33% 309678600 327.870.758 336,990,583 351.322.322 353.103.114 367.072.163 36T 481900 380.730.857
UiiNdad sl BT B. 74140 1.331.418.508 ‘584.19 2003 T13.Z90.TT! T16.905.321 TA5 2 ETTIT TaE.D39.515 TTZ.999 012
GASTOS NO DESENEOLSAELES
Depreciacidn 1+} 37.500.000 37.500.000 37.500.000 37.500.000 37.500.000 37.500.000 3T.500.000 37.500.000
Depreciacion Maguinaria I+] @0.000.000 a0.000.000 90.000.000 a0.000.000 a0.000.000 A0.000.000 a0.000.000 a0.000.000
INVERSION IHICIAL
Tereno I-) 1.200.000.000
Construccion 1=} TH0.000.000

iay Equipo 1=} 1.800.000. 000

capital de trabajo I-) 4,500.000.000
Fristanma I+}
Amortizacion préstamo
FLUJO DE CAJA B.Z50 .0 DD.D0D T5E.241.40 1.448.918.508 B11.59 2003 ‘BAD.TID.TT! E44. 405321 BTRZTET.TIT BETI.599.515 ‘SDD.493 012

Laos perodos de tempo estin estimados en Semesbnes

“ Cifras proyeciadas

El total de Ingresos por ventas de teja cartabon en el primer semesire o5 el resultado de vender 4,200,000 tejas por el precio de 5310
El inoremento semesiral de las vwentas de beja cartabon &5 del 2.5% ; e decir o correpondiente a

4.305.000
4.412.625
4.522.94
4.636.044
4.751.914
4.870.712
4.992.480

Segundo Bemesine
Tercer Semestne
Cuarts Semestne
Quinio semesine
Sexto semesire
Boeplimo Somesine
Dotavo Semesine

emento semestral por ventas de otros produetos es del 3,5% , con respecto al periodo

mediatamene anterdor




UTILIDAD TOTAL

86.000.000

84.000.000

82.000.000

80.000.000

78.000.000

UTILIDAD

76.000.000

74.000.000

72.000.000

70.000.000
680.000 700.000 720.000 740.000 760.000 780.000 800.000 820.000 840.000

CANTIDAD DE TEJAS

llustracion 7: UTILIDAD PROYECTADA
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Tabla 20: FLUJO DE CAJA PROYECTADO ROYFE S.A. (con contratacién de un vendedor)

ROYFE S A
MODELD FLUJO DE CAJA

ARz

INGRESO S
por ventas
% por vents de otros productos

L]
-

1. 5302000000
Z.A470.000.000

]

1.41 3. 05500206
2494, 350.000

X

1.534. 704,907
Z. 561652250

A

1660315746
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Deprec
D preciaciion Mosgoinar s
Amortizacion de intangibles
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SZ.000.000
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SO.000.000

2740524 LBk

S2.000.000

23,940,000
ST S00.000
S0 000 00D

Lo rzeaz

SE.496.000

ZT.ZER.000
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ELEREIRLER LR

J002 BE0.A62

S0 450.000
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S0000.0 00

F2ATEIT 000

G050, F20

3390 4,000
ST SO0 000
ELEREIRLER L)

S 3ZT.Te.504

GO.450. 720

IT.FEZ 000
ST.S00. 000
S0000. 000

2523, 359 4064

G4 GEL ZTD

A0, GEO 0D
ST H00.000
S0 000 000

3692 531.754

G4 LEZ.2T0

44,028,000
ST S00.000
ELEREELERERL)

Total Coxios y Gasiox

2375380000

Z2.944. T84 880

JLOBZ D13 121

I NMT. 512182

1. 39T 308 E18

3552082 224

3. 7T58.221.T28

19ZRTAZ 028

Utilidad antes de impuesios 538820000 583184 540 1034 404 025 1420 813883 A1ATATTOTSR 1275.941.905 134431 4R 1455480 048
Impucste de Rentas F3%% JUS.OE4. GO0 F1 V5030 34N I5 5332 JED . BGE. DO JED 324,350 421067430 42 LFZ 32 GaULERRC ERURE § B
Utilidad neta B27._535 400 12810355970 853050704 T50.545 154 TS0.448. 408 BS54 RS54 4TS ASE.TSA 538 STSAT1.831

GASTOS NO DESCHNOOLSADLL S
D precisc ion 1+
Do precisc ion MMsguinaris 1+

INVERSION INICIAL

Terre no 1
Construeccion il
Maguinaria ¥ Cguipo Il
Inversion capital de trabajo 1
Frestamo 1 +)
Amortizacion prestamo

Wr. Descchos
FLUJD DE CAJA -

3T 500000

S0.000 000
120000000, o0
TS0 000, 000D
L RCELER LR
4. S0 D0 D, Do
R Z250.000.000 T55.005 . 400

ST 500000
S0 000000

1408 535970

FT.500.000
S0 000000

AZ20.550.T04

FT.500.000
S0000. 000

ETE 445 154

ST 500000
S0 000000

S17.948.408

FT.500.000
S0000. 000

SRZ. 2504 479

FT.500.000
0000000

1028258938

ST.S00 000
ELIREELIREEL)

AADZAT1.831

Los poricdos de tiempo o
Cifras proyectad:
Ingreses de vents

anm s timaod o

CNSeme stres

aumentados on GO000 coantidad es de teja coartabon semestralmentoc
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Tabla 21: ESTADO DE RESULTADOS ROYFE S.A. (Proyectados - con contratacion de un vendedor)

ROYFE 5.0,
MODELOESTADO DE RESULTADOS
2008-2M2
[Werndedor]
* ¥ &
higrazos por Wantas (Brtas) 3712000000 307940638 4.116. 417 1587 4338325 824
(-1 Dewlucones, Descuentos v Febaps - 37 200.000 3F.200.000 37 200000

hgresos por Wartas [Metas) 371200000 2484514 628 4153617 157 4375525824
[-] Costode Wenas 2 595080000 2 74052468 28707 AN 3002 280 162
[=] UTILIDAD BRLUTA 1416520 000 1.204.624.940 1.282 882035 1372 R4S BER

Castos Operacionales de Administraciin A2 200 000 A2 200.000 - 55 486 000 - A6 496 000

Gastos Operacionales de hWanas - 23 840,000 - 27258 .000 - 30 536 000
-] Total Gastos Operacionales 52 200000 TE 740,000 - 5754000 - &7 152 000

OTICIOAD OFERACIOMNAEL [Artes de
[=] Depreciacidn v ot zaci dn) 1064120000 1.127.884.940 1199104035 1285513 663

Depreciacidn 127 500 000 127.500.000 - 127 500 .000 - 127 500 000

Amortizacion
[=] UTILIDAD OFERACIOMAL 93 E20 000 1.000.354.940 1.071 B04035 AREEGET
[+] bhgresos Mo Operaciorales -
[-] Gastos Mo Operacionzes -
=] UTILIDAD NO OFERACIOHAL

LUTILIDAD AMTES DE IMPLUESTOS EE ] 1.000.254.949) 1071 E040235 1158 013 BE2
(-1 Prowisién Impuesta de Renta 33 - 309 084 600 IR 030 - - 353629332 - 382144509

LUTILIDAD HETA E27 555 400 E70.257 810 T17A74704 TTSERA 15
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4577 077 674 4220024134 S.097 66298 5.4 200
37.200.000 20000 37.200.000 37200000
4614277 574 4 BEE. 224134 N T R o ey e Iy
375572096 JRITITAAM 3523350464 R R
1438303 478 1,538, 444,623 1.611.493.513 17E8 R0
G0.450.720 G0 4507 G652 270 G632 270
- 33.954.000 - 7300 - 40.550.000 - 4,028 D00
34,434,720 v reLra - 105.262.27 - 102.M0.270
1344470738 1. 440.661.909 1506131 .24 1 B20.130 048
127.500.000 127500000 127.4500.000 127 500.000
1216370738 1313.161.903 1.378.631.2498 1492 EB0 DB
1216370738 12313.161.90 1.378 631248 1492 B30 046
401 600350 433343430 R R R b 40z 584415
B13E70A08 Bra.E18.47 923 682 36 100003363
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CONCLUSIONES

Se logro el objetivo principal del proyecto, el cual comprendia la estructuracion del
plan de marketing para la comercializacion de la teja cartabon de la empresa
ROYFE S.A. el cual permitio el cumplimiento de los demas objetivos planteados,
los cuales comprenden:

>

Conocer la situacién del ambiente interno, externo y del cliente por medio de
un analisis situacional aplicado a la empresa ROYFE S.A. para obtener
informacion que permita estructurar el plan de marketing. Este objetivo se logro
mediante entrevistas y charlas informales con los socios de la empresa,
ademas de investigacion en otras fuentes. El desarrollo de este objetivo,
permitié al grupo de investigacion integrar herramientas de otras areas de la
administracion, tales como las matrices PCl y POAM.

Establecer el diagnostico de la situacion actual de la empresa mediante la
aplicacion de la matriz SWOT, a la Ladrillera ROYFE S.A. para determinar la
posicion real de la compafia en el mercado. El desarrollo y posterior
establecimiento de la matriz D.O.F.A se hizo teniendo en cuenta el primer
objetivo, en el cual se determinaron los principales factores que afectan
positiva y negativamente a la empresa, y donde ademas se establecié un
enfoque estratégico.

Examinar la situacion en el medio externo a través de la aplicacion de la matriz
POAM a la empresa ROYFE S.A. con el propoésito de analizar el potencial
competitivo de la compafiia en la Unidad Estratégica de Negocios - teja
cartabdn. Este objetivo se cumplié junto con el primero, y conllevo a la
realizacion del segundo objetivo planteado.

Identificar las metas y objetivos de marketing de acuerdo a las necesidades de
comercializacion de teja cartabon de la empresa ROYFE S.A. para determinar
la direccion estratégica de la compafia. El establecimiento de las metas y los
objetivos, fue un parte fundamental para el desarrollo del plan de mercadeo,
pues con esto se quiere fortalecer a la empresa y lograr una ventaja
competitiva en el mercado.

Disefar estrategias de venta de acuerdo a las metas y objetivos de marketing
de la empresa ROYFE S.A. para la comercializacion de teja cartabon. Este
objetivo condujo al establecimiento de la mezcla de marketing para la empresa,
ademas de proporcionar elementos propicios para la ejecucion, control y
evaluacion del plan de marketing en términos generales.

Al igual que el desarrollo de los objetivos planteados, el desarrollo del proceso de
investigacién permitié la validacion de las hipotesis de primer, segundo y tercer
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grado previamente establecidas, las cuales recalcaban la necesidad del plan de
mercadeo para la comercializacion de teja cartabon, y cada uno de sus
componentes. La implementacion de este proyecto permite a la organizacion crear
nuevas alternativas para la generacion de mayores ingresos, alcanzando el
cumplimiento de objetivos y metas planteados en la empresa y promoviendo a su
vez el mejoramiento constante en las demas areas de la misma.

Para la ejecucion del proceso de investigacion se contd con el modelo propuesto
por O.C. FERRELL y MICHAEI D. HARTLINE, dado que la secuencia presentada
permitié abordar los temas de una forma ordenada y concisa.

La realizacion del proyecto permitié a los autores identificar fortalezas, debilidades
y plantear estrategias que permitiesen a la empresa alcanzar sus objetivos de
ventas, para la generacion de mayores utilidades y ante todo el darse a conocer
en el mercado nacional como una empresa de proyeccion con productos de
calidad.

Cabe anotar que la experiencia fue muy satisfactoria ya que permitié a los autores
conocer mas acerca del sector de la construccion mas especificamente del
subsector de fabricacion de productos elaborados a base de arcilla, al igual que al
desarroll6 de competencias necesarias para desempefarse en el medio laboral,
haciendo uso especifico de los conocimientos adquiridos a través de la carrera, y
donde se considera importante aprender a identificar, solucionar problemas, y
plantear estrategias que permitan avanzar y proyectarse a través de la
profesionalizacién de las personas y la tecnificacion de los procesos con el fin de
ser competitivos en el medio.

Es importante resaltar el aprendizaje adquirido en el proceso de realizacién del
proyecto, el cual permiti6 a los autores desarrollar capacidades de andlisis y
resolucién de problemas planteados previamente al igual que la proposicion de
estrategias de marketing que permitieran el cumplimiento de los objetivos y las
metas propuestas. Los conocimientos obtenidos en la universidad y la orientacion
del director fueron la pieza fundamental para la implementacion de los
conocimientos y las estrategias utilizadas en el proyecto.

La realizacion del plan de marketing para la empresa ROYFE S.A. permitio a los
socios y al grupo de investigacion  reconocer la importancia de contar con
administradores de empresas que fortalezcan y promuevan cambios, a través de
la propuesta de nuevos proyectos en el area de marketing para generar mayores
ingresos.
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RECOMENDACIONES

Teniendo en cuenta la participacién de la industria ladrillera en el desarrollo
econdémico del pais y la gran demanda de empleo de dicha industria, se
recomienda a la empresa ROYFE S.A. la implementacion del plan de
marketing que se desarroll6 en el presente trabajo, con el fin de lograr
competitividad en el mercado y obtener ventajas frente a las demas empresas

del sector, las cuales no cuentan con una estructura determinada en el area de
Mercadeo.

La implementacién del plan de mercadeo permite:

>

>

Recolectar informacion para determinar la situacion interna y externa de
la empresa.

Permite plantear metas y objetivos a corto, mediano y largo plazo,
dando un direccionamiento a la empresa.

Contemplar la aplicacion de elementos tedricos de la administracion,
como medio de profesionalizacion en los procesos del area y como
herramienta competitiva frente a las demas empresas del sector.
Reconocimiento y participacion en el mercado.

El control y la evaluacion continda de todas las areas de la empresa,
teniendo en cuenta que el area de mercadeo depende del buen
funcionamiento de las demas areas de la organizacién, habiendo una
sinergia entre todas estas.
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ANEXO A: ENTREVISTA

La entrevista fué realizada por el grupo de investigacion a uno de los socios de la
empresa, y su propdsito fue establecer el ambiente interno, externo y del cliente
de la misma, ademas de la estructuracion de la matriz D.O.F.A

Generales de la empresa:
1. ¢Cudl es la estructura administrativa de ROYFE S.A.?
ROYFE S.A. es una compafia que esta iniciando recientemente sus operaciones,
y cuenta con un departamento administrativo, contable, de produccion y de ventas.
2. ¢La empresa cuenta con estrategias de ventas a corto, mediano y largo
plazo? Si la respuesta es afirmativa ¢ Cuéles?, y si es negativa ¢ Por qué la
empresa no ha establecido estrategias?
Si. Fidelizar al cliente con el servicio, la garantia y la calidad del producto.
3. ¢Como percibe la situacion actual de ROYFE S.A. frente a las demas
empresas del sector?
Es una compafiia promisoria, con un buen futuro y con proyeccién, debido a la
tecnologia y los niveles de produccién
4. De acuerdo con la pregunta anterior, ¢Qué criterios utiliza para establecer
la situacién de la empresa?
Tecnologia de punta, mp de alta calidad, y comercio internacional — capacidad de
exportacion.
5. ¢Considera que la empresa es competitiva? ¢Qué tipo de indicadores
aplica?
Si, comparacion con la competencia, volumen de ventas y algunos indicadores
financieros.
6. ¢Qué fortalezas considera que tiene la empresa en comparacion con las
otras empresas del sector?
Calidad de la materia prima, volumen de produccion, y el sistema de quema.
7. ¢Qué debilidades considera que tiene la empresa en comparacion con las
otras empresas del sector?
Ubicacion. En cuanto a los costos de los fletes y la falta de reconocimiento del
mercado.
8. ¢Qué oportunidades considera que tiene la empresa dentro del mercado?
¢, Ha considerado posibilidades de expansion?
Oportunidad de ser reconocida como una de las empresas con vision exportadora
del subsector de ladrilleras, y gran acogida con los clientes.

Especificas del producto:
1. ¢Que caracteristicas tiene el producto?
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El producto es resistente, impermeable, exacto.

2. ¢Cual es la ficha técnica del producto?
En el momento el producto no posee ficha técnica.

3. ¢Cual es la importancia del producto?
Es esencial para fachadas, proporciona resistencia e impermeabilidad, ademas de
su largo ciclo vital.

4. ¢Como esta posicionado el producto dentro del mercado?
Muy bien, lo cual se determina por la aceptacion de los consumidores.

5. ¢Cual es el posicionamiento del producto respecto a la competencia?
Muy bueno, debido a la Mp utilizada.

6. ¢Qué posicionamiento tiene el producto por clase y por calidad?
Esta estructurado por calidad

7. ¢Cual es el ciclo de vida del producto?
80 a 100 afios.

8. ¢Qué estrategia de entrada maneja la empresa para ingresar al mercado?
Ventas asistidas y precios.

Especificas del precio:

1. ¢Cudles son los objetivos de la fijacion del precio?

Calidad y el tamafio, el precio esta entre los 300 y 400 pesos la unidad.

2. ¢Cudl es la demanda actual estimada?

700.000 tejas mensuales, determinadas por el volumen de produccion.

3. ¢Cuales son las reacciones de la competencia?

Aplican estrategias ofensivas, en cuanto a los precios.

4. ¢Como se fijan los precios para la penetracién del mercado?
Determinados por el mercado y el flujo de construccién, ademas de indicadores
macroecondémicos como la TRM.

5. ¢Qué tipo de descuentos y bonificaciones maneja la compafia?
Méaximo del 10 % de la compra y esto dependiendo de los voliumenes.

Especificas de la distribucion:
1. ¢Quiénes son los Intermediarios y cuales son los canales de distribucion
gue maneja la empresa?
Vendedores externos y depoésitos.
Los canales de distribucion son directos de la empresa.
2. ¢Como es el disefio de los canales de distribucion?
Esta determinado por la empresa, manejando la compaifiia los fletes.
3. ¢Qué factores influyen en la seleccion de canales?
La estabilidad del sector, y el tipo de cliente.
4, ;Como se determina la intensidad de la distribucion?
Por el volumen de ventas.
5. ¢Manejan la venta al detalle?
Si, para clientes ocasionales.
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6. ¢Cual es la justificacion econdmica de la venta al detalle?
La justificacibn esta dada por brindar un excelente servicio a todos los
consumidores.
No hay discriminacion.
7. ¢Cual es el tamafio del mercado al detalle?
Un 20 %, de acuerdo a los nieles de produccion.
8. ¢Como manejan el proceso de venta directa?
El cliente llega a la fabrica, lo cual proporciona certeza de informacion y

fidelizacion.



ANEXO B: COTIZACION DE CREACION DE PAGINA WEB

Bogota, 22 de Octubre de 2008

@\}.DUH

Putalizickod & MesCackesD .

Sefiores

COTIZACION #00132

Atencian Sr.
Omar Torres
Bogota

Apreciado Omar

Reciba ante tode un cordial saludo. De acuerdo con su amable solicitud, nos es grato presentarles nuesira

cofizacion detallada de los siguientes productos:

DESCRIPCION Cantidad \r. Unitario Subtotal
PAGINA WEB
Disefio (FLASH). Ajustado a la imagen corporativa que se desarrolle.
Hosfing por 1 &fio, 1 giga (1024MB) de espacio en disco, 20 cuentas
de comreo POP/WEB, dominio (.com/net!.org) 1 1,400,000 1,400,000
Fecha de enfrega : A convenir
Forma de pago : 50% anticipo, 50% contra entrega
Validez de la oferta : 30 dias a partir de la fecha
Sumar IVA 16%

Cualguier inguietud, favor comunicarse con nosolros.
Mos despedimos atentaments v esperamos sea de su agrado nuesira oferta de servicios.

Cordialmente,

Bibiana A Ledesma V.

BIBIANA ANDREA LEDESMA V.
Directora Comercial
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