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GLOSARIO

ANALISIS DOFA*: herramienta de evaluacién del entorno interno y externo de una
empresa y que es de gran utilidad para comprender y tomar decisiones en toda
clase de situaciones, por las que atraviese una compafia, ademas de que sirve
como base para el desarrollo de metas de una empresa.

1. Facilita la comparacién de factores que pueden generar éxito.
2. ldentifica situaciones favorables y de riesgo de las que se puede sacar
provecho.

BENCHMARKING: procedimiento o herramienta para aprender de competidores
mejor posicionados y reducir la distancia hacia ellos.

CANAL DE DISTRIBUCION: es el conjunto de personas y/o empresas, que
intervienen en el transito del producto, del productor, al consumidor final o al
usuario industrial. De esta manera un canal incluye al productor, al consumidor
final y a los intermediarios que participan en el proceso (generalmente mayoristas
y detallistas).

COCHADA: término que utiliza la empresa en el area de produccion, para definir
el lote de produccién de grasas lubricantes.

DEMANDA: es la requisicion de productos o servicios que hace el consumidor,
dada su capacidad de compra de los mismos.

EMPAQUE: esta constituido por todas aquellas actividades de disefio vy
elaboracion del contenedor o envoltura, que cumple con una funcion comercial.
Incluye aspectos como el servicio de venta, las instalaciones y el personal que
ofrece el producto.

ESTRATEGIA: plan de accion y asignacion de recursos, para el logro de los
objetivos determinados.

INVESTIGACION DE MERCADOS: proceso de recopilacion, clasificacion y
analisis de informacion, que ha de servir de base a la toma de decisiones
estratégicas de marketing.

! La mayoria de los conceptos expuestos en este glosario son tomados de: AHK, Camara de
comercio Colombo-Alemana, GTZ Corporacion, UNAB. Proyecto universidad Administracion de
Mercadotecnia/Ventas .277 p., con excepcion de los términos “cochada y sociedades de
comercializacion internacional” los cuales son propios de la jerga de la empresa y se encuentran
referenciados en: Manual de calidad: Proceso comercial. Segunda actualizacién. Bucaramanga:
C.l. AMEROIL S.A., 2009.



MARCA: es un nombre o una sefial, cuya finalidad es identificar el producto de
una compafia, para diferenciarlo de los productos rivales; es un medio por el que
el consumidor establece un vinculo entre la empresa y el producto.

MARKETING MIX: conjunto de variables controlables e independientes de la
mercadotecnia, que la empresa combina con el fin de obtener una respuesta que
desea en el mercado meta: Producto, Precio, Plaza, Promocion.

MARCO MUESTRAL: conjunto de elementos que pertenecen a la poblacion, a la
cual se aplica la investigacién. El término “Marco” indica una lista de elementos de
donde se sacan las muestras.

MERCADEO DIRECTO: tipo de mercadeo que busca diferenciar a los
consumidores y dedicarles un espacio especifico, con el fin de lograr buenos
resultados en las ventas.

MERCADO: cualquier persona o grupo de personas u organizaciones, con deseos
gue requieren satisfacer, con recursos disponibles y disposicién para hacerlo.

MERCADO DE NEGOCIOS O INDUSTRIAL: tipo de mercado que compra los
productos para darle un uso de tipo industrial, es decir, los utilizan para producir
otros productos, revenderlos, o con base en ellos prestar otros servicios. No son
los consumidores finales del producto.

MISION: es el objetivo principal, la razon de ser y de existir de una empresa.

MUESTRA: subconjunto de la poblacion seleccionada mediante cualidades
comunes, entre los integrantes del marco muestral.

OBJETIVO DE MERCADEO: es la meta que se pone el empresario en términos
de lograr volumenes de ventas, ganar participacion u obtener rentabilidad.

PENETRAR EL MERCADO: aumentar la participacion en el mismo mercado con
el mismo producto. Por lo general se utilizan estrategias dentro de cada una de las
variables del marketing mix 6 una combinacion de las mismas.

PLAZA: se refiere a todas las actividades que la empresa ha de llevar a cabo para
lograr que el producto llegue hasta los consumidores meta. Abarca desde la
seleccién de los canales de distribucion, hasta todos los aspectos logisticos de
embarque, movilizacidén y seguros.

PRODUCTO: representa toda la gama o combinacion de “bienes y servicios” que
la compafia ofrece al mercado meta, buscando satisfacer sus necesidades y
deseos.



PROMOCION: actividades de comunicacion, para que el consumidor sepa del
producto, sus caracteristicas, en donde encontrarlo, precio y servicios adicionales.
Incluye todo lo relacionado con seleccién, contratacion, entrenamiento vy
administracion de la fuerza de ventas.

SEGMENTACION DE MERCADO: proceso de dividir el mercado total de un
producto en grupos mas pequefos, cuya caracteristica es reaccionar de manera
homogénea ante los estimulos de mercadeo.

SOCIEDADES DE COMERCIALIZACION INTERNACIONAL: son empresas que
sirven de apoyo a otras en aspectos de comercializacién y en operaciones de
comercio exterior, recibiendo ademas, algunos beneficios tributarios; se identifican
con la sigla C.I.

VISION: Proyeccion a futuro; se caracteriza por tener una delimitacion temporal,
espacial y social sobre la que se basa la proyeccion.



RESUMEN

El desarrollo del plan de mercadeo en la empresa C.I. AMEROIL S.A., constituye
un trabajo aplicado, que muestra la importancia del proceso de planeacion, dentro
del area de mercadeo y ventas y que permite desarrollar estrategias que
responden a la vision organizacional, a través de la atencidbn a segmentos de
mercado que representan claras oportunidades potenciales, como para el caso de
C.l. AMEROIL S.A., representa su mercado natural.

Parte fundamental del Plan de Mercadeo, es el disefio de estrategias, sin
embargo, este, es el resultado de un proceso previo de investigacion, en el que se
aplican diversas técnicas de recoleccion de datos, cuyo analisis se convierte en
informacion para la toma de decisiones, respondiendo asi a la pregunta ¢En
donde estamos hoy?; es necesario por tanto, realizar un completo andlisis
situacional, que tenga en cuenta factores del entorno externo e interno que afectan
a la empresa ,dentro de su actividad economica: produccién y comercializacion de
aceites y grasas lubricantes de uso automotor e industrial.

Para realizar el analisis situacional, se utilizan herramientas diagndstico como la
matriz externa-interna y herramientas de investigacion de mercados como la
entrevista a clientes y el analisis de la competencia 6 Benchmarking, lo cual hace
posible ubicar a C.I. AMEROIL S.A. en el mercado objetivo de estudio y evaluar
las posibilidades de penetracion detectadas, posterior a una investigacion
exhaustiva que muestre a cada uno de los jefes de area y a los directivos, las
oportunidades de mercado que la empresa debe aprovechar.

La confianza generada al mostrar informacion proyectada, que justifica el
desarrollo del plan de mercadeo, hace que C.I. AMEROIL S.A. respalde las
estrategias propuestas dentro del Marketing Mix: producto, precio, plaza y
promociéon; que mas alld de hacer realidad el objetivo de Penetracion en el
mercado, pueden convertir el mercado natural, en una de las fortalezas mas
representativas de la organizacion.

Palabras clave: Plan de mercadeo, planeacion, segmentos de mercado, mercado
natural, estrategias, andlisis situacional, investigacion de mercados, penetracion
de mercado, marketing mix.



INTRODUCCION

En 1990 se crea en Bucaramanga la empresa LUBRAX LTDA, con el objetivo de
desarrollar una idea productiva, competitiva y comercial, que respondiera a las
necesidades de la region en materia de lubricantes, bajo la direccion de sus dos
fundadores, los sefiores, Isidoro Guevara Rueda y Eduardo Rueda Galvis.

A una década de su creacion y aprovechando las fortalezas logisticas, financieras
y administrativas, se diversificé el objeto social inicial y para el afio 2004, se
establece una sola planta de aceites y de grasas y se constituye la sociedad
denominada C.I. AMEROIL S.A. bajo la direccion gerencial de Martha Lucia
Cérdenas.

Actualmente, C.I. AMEROIL S.A. es una empresa Santandereana encargada de la
Produccion y Comercializacion de Aceites y Grasas Lubricantes de uso Automotor
e Industrial.?

El organigrama directivo de C.l. AMEROIL S.A., corresponde a una organizacion
alta de 6 (seis) niveles y presenta una agrupacion conjugada por funciones, como
se muestra en el organigrama directivo de la empresa (Ver Figura 1):

Figura 1. Organigrama directivo C.I. AMEROIL S.A.

JUNTA DE SOCIOS
REVISORIA FISCAL
GERENTE ADMINISTRATIVA
COMITE DE CALIDAD
DIRECTOROPERATIVO DIRECTOR COMERCIAL
JEFEDE PRODUCCION
[Cierevencens | [ereoramsss |
AUXILIAR CONTABLE AUXILIAR COMPRAS AUXILIAR DE VENTAS
MENSAJERA | OPERARIOS PLANTA | | ALMACEN | | DESPACHO

Fuente. C.I. AMEROIL S.A. Manual de calidad: Planeacion estratégica. Segunda
actualizacién. Bucaramanga: C.I. AMEROIL S.A., 2009. P.3

2 C.I. AMEROIL S.A. Manual de calidad: Planeaciéon estratégica. Segunda actualizacion.
Bucaramanga: C.I. AMEROIL S.A., 2009. P.4



Dentro de sus procesos estratégicos se encuentra el area de Mercadeo y Ventas,
en la cual se han realizado esfuerzos significativos que responden a la vision
organizacional “Para el 2012 nuestra vision es ser una empresa lid er en la
produccion y _comercializacion _de aceites, grasas lu bricantes y productos
quimicos a nivel nacional _ con proyeccion internacional”. 3

Parte de los esfuerzos se han enfocado en la penetracion (incremento de
participacion con productos actuales y mercados actuales) y el desarrollo de
nuevos mercados extranjeros, fortaleciendo la capacidad exportadora de la
empresa y diversificando asi el territorio de influencia que manejan los productos.

Problema. Aunque los esfuerzos de mercadeo han permitido posicionar los
productos lubricantes en territorios que traspasan las fronteras nacionales, los
problemas cambiarios asociados a la devaluacidbn progresiva del ddlar,
acompafada de un incremento en los precios del petréleo, afectaron de manera
generalizada al pais, especialmente a los exportadores durante la primera mitad
del afio 2008, como se muestra en la figura 2.

Figura 2. Evolucion TRM afio 2008
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Fuente. GRUPO BANCOLOMBIA. Indicadores econémicos. Disponible en:
http://www.corfinsura.com.co/. Citado el Febrero de 2009.

¥ C.I. AMEROIL S.A. Manual de calidad: Planeacién estratégica. Segunda actualizacion.
Bucaramanga: C.I. AMEROIL S.A., 2009. P.4
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Esta situacion de la economia, se convirti6 en el aspecto determinante para
demostrar a la empresa, que se encuentra constantemente sujeta a cambios en
variables exdgenas, sobre las cuales no tiene control y en donde el mercado
nacional se convierte en el Unico segmento que puede garantizar la supervivencia
de la empresa.

Dentro del territorio nacional, se encuentra el “Mercado Natural’, definido como el
segmento geogréfico situado en la zona de influencia en donde la empresa
desarrolla sus actividades, también conocido como “Mercado Local’. Este
segmento de mercado tiene alto atractivo, pues implica menores costos de
logistica y transporte, permite un contacto directo con el cliente y ademas es una
fuente de informacion de marketing sobre opiniones acerca del producto,
estrategias de mercadeo de la competencia y tendencias en el sector de
lubricantes; todo lo anterior con costos muy bajos.

Historicamente la empresa ha tenido experiencia en la atencion del mercado
natural (area de Bucaramanga), contando con una fuerza de ventas directa
cuando se denominaba BRACOL LTDA. Actualmente con su nueva razén social
C.I. AMEROIL S.A. concentra su fuerza de ventas en la atencion del mercado
nacional e internacional, a través del Telemercadeo y la atencién directa en las
instalaciones de la empresa.

En el afio 2006, la autora de este proyecto, realiz0 para la empresa, una
investigacion de mercados orientada a los establecimientos que comercializan
aceites y grasas lubricantes en Bucaramanga; dentro de los hallazgos del estudio,
se obtienen resultados que evidencian la presencia de fuerza de ventas directa de
los competidores de la empresa, en el mercado de la ciudad, éstos, realizan visitas
periodicas a los establecimientos para la toma de pedidos y la revision a los
estantes en donde se ubican los productos de cada empresa. Esta informacién se
obtuvo a través de la observacion directa del investigador. *

Ademas de lo anterior, se registré informacion acerca de las conductas de compra
de ese segmento de mercado, para el aiilo mencionado. Sin embargo, el estudio
carece de un cronograma de marketing asignado, en el que se registre alguna
aplicacion de las recomendaciones dadas a la empresa.

La ausencia de aplicacion de planes para la atencion del mercado local, ha
ocasionado una notable pérdida de participacién en el mercado de Bucaramanga,

* HERNANDEZ LEON, Marlyn Nathalia. Diagndstico situacional del mercado de lubricantes en
Bucaramanga para la empresa C.I. AMEROIL S.A. Bucaramanga: Trabajo de investigacion
administracion de empresas. Universidad Auténoma de Bucaramanga. Facultad de
Administracién.2009. 41 p.
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teniendo en cuenta el ingreso de nuevas industrias que producen, comercializan y
distribuyen este tipo de productos en la localidad (Ver Anexo G).

Lo anterior se evidencia en la figura 3, la cual hace referencia a los registros de
clientes que han dejado de comprar a la empresa a Diciembre de 2008:

Figura 3. Clientes inactivos por zona y departamento
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Fuente. C.I. AMEROIL S.A. Resultados sistema de informacion de marketing. Segunda
actualizacion. Bucaramanga: C.I. AMEROIL S.A., 2008. P.5

Ademas del gran volumen de clientes inactivos registrados en el afio 2008, para
los primeros cinco meses de ese mismo afio, un 10.38% del nivel total de ventas
dependian de una competencia directa de la empresa en Bucaramanga.

En el Cuadro 1 se presentan los resultados de un estudio realizado en Agosto de
2008 por la autora de este proyecto®, en donde se clasifican los clientes segin la
metodologia ABC, a partir del volumen acumulado en ventas durante los primeros
cinco meses del afio en mencioén, (Ver cuadro 1)

> HERNANDEZ LEON, Marlyn Nathalia. Disefio y aplicacién de un prototipo de sistema estadistico
de marketing para el mercado nacional de la empresa C.I. AMEROIL S.A. Bucaramanga: 2008. 28

p.
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Cuadro 1. Clasificacién ABC de los clientes segun volumen de ventas Ene-May 2008

1/ MULTIFILTRO LTDA OR 162.379.561 162.379.561 10,380% 10,38% A
2 PEDRO JOSE CERON Y/O COMERCIALIZADORA JUOC 148.935.701 311.315.262 9,520% 19,90% A
3/ PETROQUIMICOS AUTOMOTRICES S,A, INTER 107.395.880 418.711.142 6,865% 26,77% A
4 PETROLEOS DE VICCO S,A,C, INTER 85.950.324 504.661.466 5,494% 32,26% A
5 GASOLINERAS S,A,C, INTER 71.032.403 575.693.869 4,541% 36,80% A
6 REPRESENTACIONES EL ROBER E,U, O JOSE MAIOR 66.144.171 64.1.838.040 4,228% 41,03% A
7 EVELYN CALDERA SIERRA Y/O DISTRICAL N 57.973.476 699.811.516 3,706% 44,73% A
8 RAFAEL ALVAREZ C X,A, INTER 57.946.481 757.757.997 3,704% 48,44% A
9 DISTRIBUICIONES URIHER LTDA N 52.354.178 810.112.175 3,347% 51,78% A
10/ JAIRO DE LA CRUZ Y/O LUBRICENTRO TEXACO D(S 36.741.230 846.853.405 2,349% 54,13% A

Fuente. C.l. AMEROIL S.A. Resultados sistema de informacion de marketing. Segunda
actualizacion. Bucaramanga: C.I. AMEROIL S.A., 2008. P.3

De igual manera, en la figura 4, se muestra la evolucion en el nivel de ventas del
cliente mas importante para la empresa, y se muestra un paralelo con el
comportamiento del primer cuatrimestre del afio 2007.

Figura 4. Evolucion nivel de ventas, cliente: Multifiltros Ltda.
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Fuente. C.I. AMEROIL S.A. Resultados sistema de informacion de marketing. Segunda
actualizacién. Bucaramanga: C.l. AMEROIL S.A., 2008. P.3

Respondiendo a la vision planteada por la empresa, en la cual se resalta la
necesidad de incrementar ventas en el mercado nacional y tomar el liderazgo con
respecto a los competidores directos, este trabajo se convierte en un aporte al
cumplimiento de los objetivos planteados por C.I. AMEROIL S.A., entre los que se
resaltan, la busqueda y recuperacion de clientes, el establecimiento de una politica
de ventas y la optimizacion de los tiempos de entrega de pedidos.

C.l. AMEROIL S.A. carece de un plan estratégico que le permita atender el
segmento de mercado local; su atencion se basa Unicamente en el Telemercadeo,
sin embargo, los resultados en las ventas y las opiniones de los clientes
registradas en la entrevista estructurada aplicada durante el desarrollo de este
proyecto (Ver anexo E.) ratifican que no se debe tomar el Telemercadeo como
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Gnica solucién de ventas para una empresa, aun mas, cuando se atiende un
mercado organizacional, esta gestidbn debe estar apoyada de otras herramientas
gue sean de naturaleza directa, como la visita a las instalaciones, asesoria técnica
personalizada, toma de pedidos en el almacén; ademas que es una manera para
que la empresa obtenga informacion del mercado. Jean Jaques Lambin afirma en
su libro “Marketing Estratégico”, “La venta o comunicacion personal es el medio de
comunicacibn mas eficaz en algunas etapas del proceso de compra,
particularmente cuando es necesario desarrollar preferencias y provocar la
decision de compra“®. Solo cuando el producto ya se encuentre posicionado, sea
reconocido e incluso recomendado por los mismos clientes es posible entonces
reemplazar los medios de comunicacion directos, por medios masivos mMas
econdémicos.

Es importante, evaluar las razones por las cuales se han perdido clientes en el
mercado local, por lo tanto, establecer los factores que determinan la compra de
lubricantes se convierte, en una tarea crucial para la empresa si desea mantener
una participacion representativa en el mercado; sin embargo, para poder tomar
decisiones C.I. AMEROIL S.A. requiere de informacion veridica, que solo se
obtiene a partir del andlisis e investigacion del mercado, que permita disefiar
estrategias que influyan en el nivel de ventas y la participacion en el mercado.

Por las anteriores razones, este proyecto pretende resolver las siguientes
preguntas:

¢, Cuales son los factores que influyen en la compra de productos lubricantes en
los clientes de de la empresa en Bucaramanga y que le permitirdn recuperar su
participacion en el mercado local?

¢Es el plan de mercadeo la mejor herramienta para determinar como se debe
dirigir C.I. AMEROIL S.A. hacia la satisfaccion de las necesidades del mercado
local de productos lubricantes, para lograr un crecimiento en las ventas en este
segmento de mercado?

¢ Es el establecimiento de una fuerza de ventas directa, una estrategia viable en la
empresa para la atencion del mercado local?

*LAMBIN, Jean-Jacques. Marketing estratégico.3ed. Madrid: ESIC Editorial, 2003. P.717
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Justificacion. El desarrollo de un plan de mercadeo en la empresa se justifica,
teniendo en cuenta que es una herramienta en la que a partir de un documento
escrito, se presenta un analisis situacional del negocio en un periodo de tiempo,
identificando los problemas y las oportunidades de la empresa, para finalmente
disefiar un plan de accion a seguir basado en informacion real del mercado y cuyo
seguimiento es posible realizar dia a dia.

El impacto generado por la aplicacibn de las estrategias, podria lograr un
mejoramiento significativo en los niveles de productividad, lo cual se veria
reflejado directamente en un incremento de por lo menos el 2% en el nivel total de
ventas, la recuperacion de los clientes inactivos y un ahorro significativo en la
obtencién de informacion sobre tendencias de mercado.

Ademas del incremento en ventas a partir de la aplicacién de las estrategias
propuestas, este proyecto constituye una inversion acertada para la empresa en
términos de ahorro en Costos Fijos de némina, por contratacion de una persona
encargada de la elaboracién del Plan de mercadeo o por el pago de honorarios a
profesionales de consultoria externa que pueden ascender a los $ 2'500.000
pesos mensuales.

Ademas de ser un requisito para optar al titulo de Administrador de empresas,
modalidad dual en la Universidad Autébnoma de Bucaramanga, la realizacion de
este proyecto, responde a una necesidad planteada por la empresa y ademas
constituye para la autora, una herramienta de aprendizaje y aplicacion real de los
conocimientos adquiridos durante toda la carrera profesional, hacia el sector
empresarial, demostrando que los conceptos administrativos de Plan de mercadeo
funcionan dentro del entorno empresarial del sector de lubricantes.

Objetivos. Para el desarrollo de este proyecto, se plantea un objetivo general que
se convierte en la finalidad de este trabajo:

Dirigir el desarrollo de un Plan de Mercadeo para la empresa C.I. AMEROIL S.A. a
partir del andlisis de la informacién del mercado, con el fin de alcanzar un
crecimiento hasta de un 2% en el total de las ventas a partir de la administracion
efectiva de la fuerza de ventas en Bucaramanga.

Para hacer realidad este objetivo es necesario desarrollar los siguientes objetivos
especificos:

Diagnosticar cuantitativa y cualitativamente el Mercado de lubricantes mediante el
disefio y aplicacion de una Investigacion de Mercados, que permita identificar las
conductas y comportamientos de los clientes que determinan la compra de estos
productos en Bucaramanga.
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Una vez recopilados los datos del diagnostico, analizar situacionalmente la
empresa C.I. AMEROIL S.A. identificando las Oportunidades, Amenazas,
Fortalezas y Debilidades frente al mercado local.

Disefiar un plan de mercadeo a partir del analisis de dicha informacion, con el fin
de proponer estrategias orientadas al logro de los objetivos empresariales
pretendidos.

Dirigir la ejecucion de las tacticas propuestas en el plan de mercadeo que dentro
del cronograma de marketing correspondan al periodo destinado a este proyecto.

Disefiar los mecanismos de medicién del impacto generado por la ejecucion de las
estrategias y tacticas propuestas en el Plan de Mercadeo mediante una medicion
cuantitativa de las variables que indiquen impacto para la empresa, con el fin de
determinar la efectividad de las estrategias.

Marco referencial. Para desarrollar cada uno de los objetivos especificos, y en
general el plan de mercadeo, como marco tedrico se tuvieron en cuenta diversos
conceptos planteados por autores dentro del area administrativa, que permitieron
llevar a la practica empresarial la teoria.

Son varios los autores que explican la importancia de elaborar planes de accién
para la atencién de diversos segmentos de mercado en una empresa. Segun
Hiebing Jr. Roman G. y Cooper Scott W.:

* Mercadotecnia es el proceso de determinar el mercado meta del producto o
servicio, de detallar sus necesidades y deseos, y de satisfacerlos después en
una mejor forma que la competencia.

« El Plan es una estructura organizada para guiar dicho proceso.

El plan de mercadeo tiene dos grandes componentes, el primero, las necesidades
bésicas de mercadotecnia, que comprende:

- Evaluacion y analisis del negocio. (Analisis Situacional)
- Identificacion de problemas y oportunidades

El segundo gran componente es el plan de mercadeo propiamente dicho.’
Desde el punto de vista de Kotler, Mercadotecnia es un proceso social a través del

cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion,
oferta y libre intercambio de productos y servicios valiosos con otros.

" HIEBING, Roman G. y COOPER, Scott W. Cémo preparar el exitoso plan de mercadotecnia.
Santa Fé de Bogota: McGraw-Hill, 1992. P.1
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Para Peter Drucker, el propésito del marketing es conocer y entender al cliente tan
bien que el producto o servicio se ajuste perfectamente a €l y se venda solo,
ademas manifiesta que todo plan empieza siendo una idea y acaba siendo un
hecho: esta es su funcion. Es la expresion de un conocimiento practico que va
modificAndose conforme avanza hacia el objetivo. “Un plan no es un elemento
estatico, sino un instrumento vivo que precede y alumbra continuamente a la

accion™.

Sin embargo para la elaboracion de un plan de mercadeo, es necesario contar con
informacion del mercado al cual se dirige la empresa, con el fin de tomar
decisiones acerca de la efectividad o posibles mejoramientos en los procesos de
venta actuales y cuyos resultados se reflejen en la estructura financiera de la
empresa.

En este sentido, Jean-Jacques Lambin en su libro “Marketing estratégico” afirma
gque un proceso de investigacion se inicia reconociendo algin problema u
oportunidad del mercado. A medida que se efectian modificaciones en el entorno
de la empresa, los gerentes de mercadeo deben responder las siguientes
preguntas: ¢ Sera preciso modificar la mezcla de mercadotecnia que usamos? Y
en caso afirmativo, ¢ De qué manera? La investigacion de mercados, paso previo a
la elaboracion de un plan de mercadeo el cual define como un “Plan financiero”,
puede utilizarse para evaluar las opciones de productos, promociones, distribucién
o fijaciobn de precios, ademas se emplea para encontrar y evaluar nuevas
oportunidades de mercado.

La investigacion de mercados parte de la formulacion del problema, el cual
consiste una declaracion de la informacion especifica que se desea obtener para
tomar decisiones y que le permita resolver un problema de tipo administrativo el
cual ya fue planteado previamente.

Cuando se plantea una investigacion de mercados como la herramienta de
recoleccion de datos es necesario especificar el tipo de informaciéon que sera de
utilidad para resolver especificamente el problema descrito y que permita de este
modo la realizacion de un diagndstico y un posterior analisis del mercado en
estudio, con el fin de disefiar un plan de accion que permitira el logro de los
objetivos planteados.

En conclusion, la elaboracion de un Plan de mercadeo, exige un proceso completo
de investigacion previo, que dia a dia se va enriqueciendo con nuevas técnicas
para la recoleccion de datos, de alli que este trabajo se incline por la propuesta de

8 AHK, Camara de comercio Colombo-Alemana, GTZ Corporacién, UNAB. Administracion de
Mercadotecnia/Ventas .P.144.
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uno de los autores contemporaneos del mercadeo, Jean-Jacques Lambin. De
igual manera se apoyara en conceptos de otros autores clasicos mencionados.

Antes de estudiar los pasos necesarios para llevar a cabo un plan de mercadeo,
se debe conocer su significado, con el fin de orientar al investigador hacia la
obtencién de informacién pertinente para la elaboracién del plan.

De esta manera Lambin, cuyos conceptos se toman como marco conceptual ,
define un plan de mercado asi:

Un plan de marketing estratégico es, en definitiva, un plan financiero a
medio y largo plazo, pero considerablemente enriquecido con informaciones
sobre el origen y el destino de los flujos financieros. Determina, de hecho,
toda la actividad econ6mica de la empresa y tiene implicaciones directas
sobre las demas funciones, I+D, produccion y la gestion financiera.’

El plan de mercadeo se inicia por el proceso de Evaluacion del negocio |,
suministrando la informacién cualitativa y cuantitativa necesaria para tomar
decisiones. En este sentido es necesario desarrollar un proceso de investigacion
del sector, identificando las tendencias especificas para el mercado de lubricantes,
el desarrollo de nuevos productos, los mecanismos de distribucion que se utilizan
para este tipo de productos, las actividades promocionales y en cuanto al entorno
interno de la empresa, es necesario conocer la estructura de los procesos que
actualmente maneja con respecto al mercadeo local y al proceso logistico de
distribucion del producto terminado. Implica de igual manera, conocer el perfil de la
empresa, su historia, filosofia, planeacion estratégica, estructura organizacional,
los registros historicos de ventas, el estudio y la caracterizacion de sus principales
clientes, la evaluacion de su participacion en el mercado y la comparacion de las
acciones de mercadotecnia de la competencia.

El andlisis del negocio que se construye posteriormente, requiere un analisis
interno y externo, cuyas fuentes se pueden obtener a partir del diagnostico
elaborado previamente. De esta manera, la segunda etapa que apoyara la
elaboracion del plan, consiste en un andlisis situacional de la empresa desde las
perspectivas: interna y externa.

’ LAMBIN, Jean-Jacques. Marketing estratégico.3ed. Madrid: ESIC Editorial, 2003. P.483
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Respecto al anélisis externo del negocio, Sainz de Vicufia A. José Maria’® dice:

La finalidad del analisis de la situacion externa es conocer la evolucion historica y
esperada del entorno en el que actia la empresa, del mercado al que atiende y de
su situacion ante clientes y proveedores, para identificar las fortalezas y
debilidades propias frente a las de sus competidores, asi como las oportunidades
y amenazas a las que nos podemos enfrentar. En consecuencia, el analisis de la
situacidén externa debe permitir a la empresa la definicion de los factores clave de
éxito en el mercado en el que esta inmersa.

Por otro lado, el analisis interno se realiza con el fin de encontrar las fortalezas y
debilidades existentes en la empresa, es decir, detectar las flaguezas y
potencialidades de la organizacion, desde el punto de vista comercial y de
marketing.  Este andlisis incluira aspectos como: objetivos de marketing,
estrategias de producto, estrategias de precios, estrategias de distribucion,
estrategias de comunicacion y estrategias de ventas, entre otros.

La informacién descrita anteriormente, alimenta la informacion necesaria para la
investigacion y se convierte en informacion secundaria recopilada para la
empresa.

Para Kotler, la investigacion de mercados “es el disefio, obtencidn, analisis y
comunicacion sistematica de los datos y resultados pertinentes para una situacion

especifica de mercadotecnia que afronta la compafia”.™*

Al terminar el diagndstico del negocio inicial, el cual es apoyado por herramientas
gue propone Humberto Serna en su libro Gerencia Estratégica, como el Perfil de
oportunidades y amenazas (POAM) y el Perfil de capacidades internas (PCI), se
efectla el analisis situacional, a través de un instrumento denominado matriz
DOFA (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades). La matriz DOFA,
permitird planear los objetivos, las metas y las estrategias de mercadotecnia,
esenciales para la el disefio y aplicacion del plan de mercadeo.

Para entender mejor el papel de la matriz DOFA es necesario definir, desde el
punto de vista del marketing, cada uno de los elementos que la integran, iniciando
por el entorno externo, las oportunidades se definen como aquellos factores
externos (no controlables) a la organizacion, que pueden favorecer el desarrollo y
crecimiento de las empresas, mediante el cumplimiento de las metas, objetivos y
estrategias creadas para tal fin. Las amenazas resumen aquellos factores,
igualmente externos a la organizacion, que perjudican la posicién e imagen de las

9 SAINZ DE VICUNA ANCIN, José Maria. El Plan de marketing en la préctica. 3°edicion. Madrid:
ESIC, 1995. P. 92-95
" KOTLER, Philip. Mercadotecnia aplicada. México: Interamericana, 1973.P. 160.
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empresas en el mercado en que se encuentra. Ambos conceptos son la
consecuencia y la sintesis del analisis externo realizado en la primera etapa del
desarrollo de este trabajo, es decir, el diagnostico cualitativo y cuantitativo del
mercado a partir de las tendencias y la investigacion del entorno.

En la parte interna, se encuentran las fortalezas y debilidades las cuales se
definen como los factores internos que la empresa controla y conoce, que se
obtiene a partir del desarrollo del perfil de capacidades internas (PCI). Mientras
las fortalezas o puntos fuertes favorecen el cumplimiento de los objetivos de la
empresa, las debilidades o puntos débiles perjudican el cumplimiento de los
mismos, convirtiendose en desventajas competitivas.

Al concluir la matriz de analisis DOFA, es necesario reforzar los datos de la
investigacién, a partir de la recoleccion de datos cuantitativos y cualitativos
directamente del mercado meta que se plantea para la empresa y cuyo
comportamiento de compra es de nuestro interés. Para esto se puede aplicar un
instrumento de recoleccion de datos, como la entrevista, instrumento con el cual
es posible la recopilacién y procesamiento de informacion que le permita al
investigador iniciar con el proceso de estructuracion del plan de mercadeo.

Algunos de los elementos basicos que se incluyen en el plan de mercado segun
Lambin son**:

« El establecimiento de los objetivos de mercadeo.

» La identificacién y descripcion del mercado meta primario y secundario de la
empresa.

» El célculo del potencial de mercado.

* Las estrategias y tacticas para cada variable de mercadeo producto, precio,
plaza, promocion cada una de ellas con sus respectivas actividades y presupuesto

Cada variable descrita incluye diversos elementos sobre los cuales es posible
disefiar estrategias que permitan alcanzar los objetivos empresariales, la siguiente
figura resume los principales elementos que incluye cada variable del marketing
mix:

21 AMBIN.Op.cit,p.483
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Figura 5. Elementos Marketing Mix
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Basado en Kotler p. 56
Fuente. AHK, Camara de comercio Colombo-Alemana, GTZ Corporacion, UNAB. Administracién
de Mercadotecnia/Ventas .P.216.

» Cronograma de marketing que se traduce en un plan de accion listo para su
aplicacion.

La metodologia desarrollada en este proyecto parte del planteamiento de una
hipotesis, mediante la cual se establece, que el desarrollo de un Plan de mercadeo
para la administracion de la fuerza de ventas de la empresa C.l. AMEROIL S.A. en
Bucaramanga., es la mejor opcidén para solucionar los problemas de pérdida de
participacion en el mercado local y niveles de ventas decrecientes y por tanto su
aplicacion se dirigird hacia un mejoramiento de estos aspectos a través de la
aplicacion de las estrategias propuestas por el autor.

De este modo, este proyecto pretende evaluar las variables que se relacionan en
la tabla 1:
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Tabla 1. Variables de medicion
NOMBRE DE LA VARIABLE CONCEPTUAL

Es la situacion actual de la
Diagndstico situacional empresa, relacionando los
aspectos internos y externos
que la permiten ubicar en una
posicion en el mercado.

OPERACIONAL

> Resultados ponderados de las
variables internas y externas
respectivamente.

Los niumeros se ubican dentro
de la herramienta —Matriz
Interna-externa.

Relacidn porcentual entre el
Proporcion de clientes nivel de clientes Inactivos de
inactivos un periodo a otro.

AVentas = (A/B)-1*100

Donde:
A: Clientes Inactivos mes x
B: Clientes Inactivos mes x-1

Son aquellos aspectos que
Factores determinantes tienen en cuenta los clientes a
de compra la hora de comprar un
lubricante.

Ponderacién Factor: A/B
Donde:
A: Total entrevistados
B: No. entrevistados que
responden determinado factor

Valor total de las mercancias o
Nivel de ventas servicios vendidos por una
compaiiia tanto al crédito
como al contado durante un
periodo de tiempo
determinado.

AVentas = (A/B)-1*100

Donde:
A: Ventas mes x
B: Ventas mes x-1

Fuente. La mayoria de los conceptos expuestos en esta tabla se basan en: SERNA GOMEZ,
Humberto. Gerencia estratégica., 2003. 416 p, con excepcién de los términos “nivel de ventas y
proporcién de clientes inactivos” construidos a partir de ALFIL. Términos y referencias [En linea].
Disponible en Internet: http://www.alfil.com/glosario/v.htm [Citado: 30 de Septiembre de 2008].
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Tamanfo de la Investigacion. Segun el alcance de la investigacién, el universo de
este estudio corresponde a los establecimientos que comercializan productos
lubricantes en el Area Metropolitana de Bucaramanga , estos incluyen las
diferentes categorias que se relacionan en el cuadro 2.

Cuadro 2. Mercado C.I. AMEROIL S.A. por actividad AMB

Estado (Todas)

BARRIO (Todas)

COOPERATIVA 26
EDS 32
FERRETERIA 16
LUBRICENTRO 65
MAYORISTA 4
MINORISTA 74
OTRO 27
PERSONAL 218
(en blanco) 2

Total general 464
Fuente. Censo C.l. AMEROIL S.A. (Ver anexo M)

La poblacion estd conformada por los establecimientos que comercializan

productos lubricantes en el municipio de Bucaramanga , estos incluyen las
diferentes categorias que se relacionan en la cuadro 3.

Cuadro 3. Mercado C.I. AMEROIL S.A. por actividad Municipal

Estado (Todas)

BARRIO (Varios elementos)
COOPERATIVA 18
EDS 24
FERRETERIA 10
LUBRICENTRO 62
MAYORISTA 2
MINORISTA 65
OTRO 25
Total general 206

Fuente. Censo C.l. AMEROIL S.A. (Ver anexo M)

El marco muestral de la investigacién se enfoca a los Lubricentros del municipio
de Bucaramanga, establecimientos que utilizan los productos lubricantes para
prestar sus servicios.



Segun el cuadro 3, en el Municipio de Bucaramanga existen 62 Lubricentros

Para la recoleccion de los datos se emplea un muestreo Deterministico, en el cual
se recurre a métodos no aleatorios y subjetivos durante la seleccion de la muestra.

Se utiliza la técnica del muestreo de juicio o criterio, en el que se seleccionan los
participantes de una muestra de forma selectiva, pero basado en un criterio
determinado por el investigador. En este caso se tienen en cuenta registros
histéricos de ventas de los clientes de Bucaramanga debido al previo
conocimiento de la poblacién a estudiar, este tipo de muestreo puede ser mas
eficiente que los muestreos probabilisticos™®.

Se seleccionan los cinco (5) clientes mas representativos para la empresa en
Bucaramanga segun sus niveles de ventas y teniendo en cuenta un concepto de
mercadeo denominado Grupos de Referencia, los cuales actlan como
influenciadores en la compra: de esta manera se inicia el proceso de investigacion
la cual de acuerdo al alcance y a la profundidad del proyecto, es de tipo
descriptivo, ya que da respuesta a los interrogantes formulados para lo cual se
parte de la informacion obtenida mediante una investigacion mixta, es decir, se
realiza un analisis cuantitativo y cualitativo en el proceso de atencién del mercado
de Bucaramanga.

Instrumentos para la recoleccién de datos. Los instrumentos que se utilizan
durante el desarrollo en el marco del proceso de investigacion son:

Observacion Participante: Se realiza un diagndstico de la metodologia para la
atencién de pedidos registrando las observaciones en un formato estructurado
para finalmente construir un diagrama del proceso.

Dentro de esta misma fase, se dicta un Seminario dirigido por la autora del
proyecto con el fin de identificar los factores clave en el andlisis interno-externo.
Los resultados de este seminario de igual manera se registran en un formato
estructurado.

Observacion no Participante: Se realiza una evaluacion de las estrategias de
mercado utilizadas por otras empresas, mediante la metodologia de
Benchmarking , los datos son registrados en un formato estructurado.

Base de Datos: Se elabora una base de datos de los clientes activos, inactivos y
potenciales de la empresa en Bucaramanga, mediante la transmigracion de
datos del sistema contable de la empresa SIIGO, alimentados con un censo
elaborado a partir de fuentes secundarias.

3 AHK, Camara de comercio Colombo-Alemana, GTZ Corporaciéon, UNAB. Administracion de
Mercadotecnia/Ventas .P.189.
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Entrevista a clientes: Se realiza una entrevista estructurada a una muestra
determinada, con el fin de identificar las conductas y comportamientos de los
clientes que determinan la compra de los productos lubricantes en Bucaramanga,
la informacion es registrada en un formato cuyos resultados son sistematizados y
almacenados.

El criterio de validez se incorpora debido a que cada uno de los instrumentos de
recoleccion de datos responde a una variable en estudio cuyas fuentes de
informacion corresponde a personal directamente involucrado con dichas
variables.

De igual manera la informacién registrada y los formatos estructurados han
pasado por un proceso de verificacion por parte del personal administrativo de C.I.
AMEROIL S.A. que garantiza la comprension por parte de cualquier miembro de la
empresa, cliente 6 persona que actia como objeto de estudio durante el desarrollo
de este proyecto de esta manera se incorpora el criterio de confiabilidad

Finalmente el trabajo se desarrolla en cinco capitulos siguiendo la siguiente
estructura tematica:

En el capitulo uno se realiza una descripcion del perfil de C.I. AMEROIL S.A.
presentando cada uno de los elementos de la planeacion estratégica.

El Capitulo dos contiene los resultados plasmados en las matrices de diagnéstico,
POAM (Perfil de Oportunidades y Amenazas y PCI (Perfil de Capacidades
Internas), y la matriz de analisis DOFA, y MPC (Matriz de perfil competitivo).

El capitulo tres contiene un plan de accién y asignacion de recursos, en donde se
definen objetivos, responsables y tiempos de cumplimiento para acciones
concretas que se derivan del estudio del diagndstico y analisis situacional en cada
una de las variables de la mercadotecnia definidas por Kotler, producto, precio,
plaza y promocion, las acciones a realizar se registran en un cronograma de
marketing aplicable en la empresa.

El capitulo cuatro presenta la ejecucion de las acciones propuestas en el plan de
mercadeo que fue posible ejecutar durante el periodo de aplicacién.

En el capitulo cinco se disefian las herramientas de medicion mediante las cuales
la empresa puede medir los resultados generados a partir de la aplicaciéon de las
estrategias propuestas en este proyecto y ademas se presenta a partir de datos
presupuestados, los resultados proyectados por la aplicacion del proyecto
midiendo variables de estudio como niveles de venta y porcentaje de clientes
recuperados.
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1. PERFIL DE LA EMPRESA

C.I. AMEROIL S.A., es una empresa Santandereana que se dedica a la
produccion y comercializacion de Aceites y Grasas Lubricantes para uso
Automotor e Industrial.

1.1 DATOS DE IDENTIFICACION

Figura 6. Fachada C.I. AMEROIL S.A.

"\\\‘

-

Cra. 12 No. 30— 50 Barrio Garcia Rovira

Fuente. C.I. AMEROIL S.A. Foto suministrada

De acuerdo a la razén social de la empresa, C.I. AMEROIL S.A. es una Sociedad
de Comercializacion Internacional (por la sigla C.l.) y ademas es una sociedad
anonima, por lo tanto actia bajo las normas de la Constitucion Politica de
Colombia y del Codigo de Comercio Colombiano en el Titulo VI. De la sociedad
anonima,; se identifica ademés, de acuerdo a un Numero de identificacion tributaria
(Nit.) 804.017.782-2.

C.l. AMEROIL S.A., se encuentra vigilada por la Superintendencia de Industria y
Comercio (SIC) en lo referente a registro de marcas, de esta manera, la empresa
tiene registradas sus marcas BRACOL, SPOIL Y LUBRAX, dentro de la
clasificacion Internacional NIZA, CLASE 4 (Aceites y grasas industriales;
lubricantes; productos para absorber, regar y concentrar el polvo; combustibles
(incluyendo gasolinas para motores) y materias de alumbrado; bujias, mechas.).

La empresa concentra sus operaciones de produccién y comercializaciéon bajo la
direccion de Martha Lucia Cardenas Gomez, gerente administrativa y financiera y
representante legal de la empresa, actualmente maneja 17 empleados lo cual
clasifica a la empresa dentro de la categoria pequefia empresa.
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C.l. AMEROIL S.A. se encuentra ubicada en Bucaramanga y con direcciéon
Carrera 12 # 30 — 50 del Barrio Garcia Rovira con una jornada laboral y de
atencién al publico de lunes a viernes de 7am. a 12m. y de 2pm a 5:30pm.
Sabados de 7am a 12:30m.

1.2 RESENA HISTORICA DE LA EMPRESA

C.l. AMEROIL S.A. es una empresa santandereana que se dedica a la produccién
y comercializacion de Aceites y Grasas lubricantes para uso Automotriz e
Industrial.

Nuestra empresa cuenta con capital totalmente nacional y a través del tiempo se
ha caracterizado por su dinamismo, flexibilidad y capacidad de ofrecer productos
de muy buena calidad reconocido en el mercado, lo cual le ha valido para alcanzar
excelentes resultados en el ejercicio de su objeto social, como es, hacer parte de
las 500 empresas mas grandes de Santander por dos periodos consecutivos
(2007 - 2008)*.

C.l. AMEROIL S.A. se encuentra enmarcada dentro de un proceso de mejora
continua y proyectada a desarrollarse de acuerdo a las tendencias del mercado
nacional e internacional.™

A continuaciéon se describen cada uno de los elementos de la plataforma
estratégica de la empresa y que dentro del proceso de planeacion se convierten
en la razén de ser y los guias de accion para el desarrollo del proyecto (Ver figura
7). La presentacion institucional desarrollada se muestra en el Anexo Q.

Y FORERO, Amparo. 500 empresas generadoras de desarrollo en Santander. En: Vanguardia
Liberal. Bucaramanga. 20, Julio, 2008, sec.7.p.146-156.

> C.I. AMEROIL S.A. Manual de calidad: Perfil de la empresa. Segunda actualizacion.

Bucaramanga: C.I. AMEROIL S.A., 2009. P.3
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1.3 PLATAFORMA ESTRATEGICA

Figura 7. Plataforma estratégica C.l. AMEROIL S.A.

“C.I. AMEROIL S.A. es una empresa gue tiene como mision satisfacer

las necesidades de sus clientes fabricando y comercializando grasas,
aceites lubricantes y productos quimicos de excelente calidad, para ello
contamos con personal comprometido, atento a dar soluciones y con

experiencia en el sector’.

2. Perfil Corporativo

Responsabllidad
Cumplimiento

; Integrida
Respaldoy r'te-'i:;ldid

\EﬁCiEHCIB g '\Hc>z'|es‘ri dad

2. Perfil Corporativo
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“ Para gl 2012 nuestra visién es ser una empresa lider en |la produccion
y comercializacién de aceites, grasas lubricantes y productos quimicos
anivel nacional con proyeccion intemacional”

2. Perfil Corporativo

— = — === —_

—
Valores Corporativos
1.Integridad y Honestidad

C.l AMEROIL S.A. sustenta relaciones comerciales a partir de la claridad corn el
clienteyla lealtad debida enlas soluciones a sus necesidades

2.Responsabilidad y Cumplimiento

C.1 AMEROIL SA. establece |a planificacion como garantia al cumplimisnto de
|os acuerndos v compromisos adguiridos con el cliente v |a Programacion v orden
paraaptimizarlos recursos y cultivarla confianza establecida con los clientes

3. Respaldo y Eficiencia

C.LAMERDIL 5.A, ofrece a sus clientes solo productos v servicios gue cumplan
las especificaciones de calidad, con gran voluntad de servicic en pos venia,
precios competitivos yalto valor agregado para satisfaccion propiay del cliente

4, Capacitacion e Innovacion
El equipo humano de C.1. AMEROIL S.A. es capacitado técnica ¥ humanaments
deforma continua, contribuyendo a lainnovacion de sus productos

2. Perfil Corporativo



Figura 7. (Continuacion)

—

Politica de calidad " Objetivos de la calidad

Garantizar |a satisfaccidn de nuestros clientes ofreciendo Cintregar ol cliente productos gue cumplan con todas las especifi@ciones
di idadd d lubri i I tecnicas de calidad.
iversidad de productos lubricantes que cumplan con las 2. Cumplir con las condiciones de entrega de products y Senvicio prometido.
especificaciones de técnicas de calidad y mejorar 3.Desarrollarnuevos productos gue seanamigables con el medio ambiente.
continuamente los procesos con personal competente que 4'Capi!c't.ar Ehtszmites IDs.trabaJam.reme 2 B, segios
1 z reguerimientos de cada de calidad, del areay de la empresa.
asegure nuestra permanencia en el mercado nacional e 5. Asegurar la permanencia en el mercado nacional e internacional.
internacional. 6. Fortalecer |a capacidad administrativa y operativa de la empreasa a traves de la
implementaciany gestion de procesos en el sistema de la calidad.
Aprobada por: Martha Lucia Cardenas
Gerents C.1. AMEROILS.A.
Fecha de aprobacion; 25 de atril de 2005

Aprobado por: Martha Lucis Cardenas
Gerente .. AMEROILS.A.
Fecha de aprobacion: 20 de abril de 2008

Vi A

2. Perfil Corporativo 2. Perfil Corporativo

_--"—FH‘-’.- = _t_ - —_ r’_.-r"'"'.- - = _l_ -_l'
Estructura organizacional Organigrama Directivo

VISION [P ——

“Para el 2012 nuestra vision es seruna empresa lider en la produccion
comercializacion de aceites, grasas lubricantes y productos quimicos a
nivel nacional con proyeccion internacional™

GIRTIEL e TaTive |

2. Perfil Corporativo 1. Perfil Corporativo

Fuente. Material desarrollado por el autor del proyecto (Ver anexo Q), basado en C.I. AMEROIL S.A. Manual de calidad. Segunda
actualizacion., 2009. P.4
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2. DIAGNOSTICO Y ANALISIS SITUACIONAL

2.1 METODOLOGIA

El proceso de disefio de un plan de mercadeo inicia con una Evaluacion del
negocio que incluye la revision de los factores internos y externos que determinan
la permanencia de la empresa en el mercado y sobre los cuales la empresa debe
enfocar su atencion a través de planes de accién como el que se disefia en este
proyecto.

Atendiendo a la necesidad de conocer ¢Doénde esta C.I. AMEROIL S.A. hoy? se
desarrolla un diagnostico y analisis situacional del mercado de lubricantes,
utilizando herramientas propuestas por Humberto Serna en su libro Gerencia
estratégica y siguiendo la metodologia de Seminario Dirigido la cual se describe
detalladamente en la figura 8.:

Figura 8. Ficha técnica Seminario analisis situacional

-
W
ci ameroil sa
SEMINARIO ANALISIS SITUACIONAL DE LA EMPRESA

C.l. AMEROIL5.A.

Fecha: Mayo 27 de 2009

Participantes / Comité evaluador:
Representantesylefesde area
Actiacomo moderadora, Nathalia Hernandez Ledn

Objetivo:

*Definir los factores intemo-externo claves para lo empresa y para el sector de lubricantes, y
establecer lo ponderacion segun el grado de importoncio para las operaciones de C.1.
AMEROIL 5.A., identfficando si codo factor se identiffica como una amenaza u oportunidad
desde el punto de vista externo, o si se trafo de una debilidad o forfaleza desde el punto de
vista interno.

Actividades:

*PARTE I: Definicidn y ponderacion de los factores y sub-factores que afectan (POSITIVA O
MEGATIVAMENTE) alaempresa INTERMAMENTE.

*PARTE lI: Definicidn y ponderacidn de los factores y sub-factores que afectan (POSITIVA O
NEGATIVAMENTE) alaempresay al sector de lubricantes EXTERNAMENTE.

Fuente. Metodologia desarrollada por el autor del proyecto basada en SERNA GOMEZ, Humberto.
Gerencia estratégica, 2003.
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Para evitar sesgos durante todo el proceso, que incluye las fases de seleccion,
jerarquizaciéon y ponderacion, se utilizaron cartulinas de colores que eran
entregadas a cada uno de los miembros del comité para que escribieran el orden y
luego la asignacion porcentual a cada uno de los factores y sub-factores
seleccionados, este material era introducido en una caja, mientras que la
moderadora sacaba aleatoriamente uno de ellos para que el participante justificara
su respuesta, dejando intencionalmente para el final la participacion de altos
mandos.

A continuacion se muestran registros fotograficos tomados durante el desarrollo de
la sesion (Ver figura 9) en los que se observan los materiales utilizados en el
proceso y a continuacion el plan de trabajo desarrollado (Ver cuadro 4):

Figura 9. Registro fotografico Seminario andlisis situacional

Fuente. Material fotogréafico tomado el 27 de Marzo de 2009, disponible en el Anexo B.

39



Cuadro 4. Plan de trabajo andlisis situacional

ACTIVIDADES DESCRIPCION RESPONSABLE = MATERIALES TIEMPO
1. Presentacion y Presentar a los asistentes la actividad a desarrollar, referencias tedricas Moderadora - Diapositivas 10 Minutos
fundamentos tedricos del analisis Interno.
2. Explicacion y ejecucion Explicar a los asistentes la metodologia a utilizar, los materiales Moderadora 1 Horay 15
de la metodologia disponibles y el tiempo para cada actividad. Minutos
2.1 Lectura
factores y sub- Lecturaycomentarios individuales acerca del significado de los factores Moderadora - Lista de 10
factores Internos- y su relacidén con la empresa. Participantes factores Minutos
Externos Internos
Cada participante escribe en la cartulina, los FACTORES clave que
2.2 Seleccién de determinan la continuidad en las operaciones de la empresa y los Participantes - Cartulinas 25
los factores introduce en la caja que la moderadora pasara, la moderadora - Marcadores Minutos
aleatoriamente escoge una de las cartulinas de colores (Dejando de - Lista de
ultima la de altos mandos (Director Operativo, gerente). factores
Cada uno explica ¢Porqué selecciond esos factores, que cosas Internos
relacionadas con el factor ve en la empresa?
Los participantes llegan a un consenso de los factores clave.
2.3 Jerarquizacion Dar un orden de importancia a los factores clave seleccionados Participantes - Tablero 5
factores - Cartulinas Minutos
2.4 Ponderacion Asignar un porcentaje a cada factor clave seleccionado, teniendo en Participantes - Tablero 5
factores cuenta su importancia para la empresa - Cartulinas Minutos
2.5 Seleccion de Cada participante escribe en la cartulina, los SUB-FACTORES clave para - Cartulinas
los sub factores cada factor. Participantes - Marcadores 20
Cada uno explica éPorqué selecciond esos sub-factores, que cosas - Lista de Minutos
relacionadas con el factor ve en la empresa? sub-factores
Los participantes llegan a un consenso de los sub factores clave, Internos
2.6 Jerarquizacion Dar un orden de importancia a los sub-factores clave seleccionados y un  Participantes - Tablero 10
y ponderacion de porcentaje. - Cartulinas Minutos

sub-factores Clasificarlos como fortalezas ¢ debilidades de la empresa.

Fuente. Metodologia desarrollada por el autor del proyecto, basada en SERNA GOMEZ, Humberto. Gerencia estratégica, 2003.
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Como aporte a la empresa se deja el material correspondiente a la presentacién
de los fundamentos tedricos que se exponen a los asistentes del Seminario
dirigido.

La siguiente figura es una muestra de dicha presentacion (Ver anexo D.):

Figura 10. Diapositivas andlisis situacional

Contenido

-'.f‘s s, sy —
. 9Seminario Analisis Interno
~  C.l. AMEROILS.A.

(T

Nathalia Hernandez Leon
Estudiante Admadn. Dual VIl Sem.

éPar qué y Para qué?
Fundamentos tedricos
Objetivo del Seminario
Planeador de Actividades

iAtrabajar!

Fundamentos Teoricos

Matriz de andlisis DOFA

Fundamentos Tedricos

Elentorno de la empresa

MACROAMBIENTE
EXTERNO

PoLITICA { ECONoMIn |
¥ LEGAL : |

TECNoLogia EcoLogfa /
I )

50CIO-CULTURAL

Fuente. Material desarrollado por el autor del proyecto, contenidos teéricos tomados de KOTLER,
Philip. Mercadotecnia aplicada. México: Interamericana, 1973.

A continuacion se describen los resultados obtenidos a partir de la aplicacién de la
metodologia propuesta:

2.2 DIAGNOSTICO INTERNO
Una vez conformado el comité evaluador integrado por cada uno de los jefes de
area, se inicia el proceso de seleccion y luego la jerarquizacion de los factores

internos de mayor importancia para la empresa y que inciden en sus operaciones,
antes de iniciar el proceso de jerarquizacion, el comité define cada uno de los
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factores que en este caso denominamos “Capacidades” por tratarse de variables
internas.

Capacidad: Conjuntamente con los miembros del comité se definié este concepto
como: “Propiedad que tiene la empresa para contener, realizar 6 ejecutar las
operaciones empresariales a partir de un conjunto de aptitudes internas”.

Capacidad competitiva y comercial: Capacidad para lograr que los clientes
consuman los productos de la empresa en vez de los de la competencia.
Resistir 6 evitar amenazas mejorando su posicién en el mercado.

Capacidad directiva: Capacidad de planear, hacer, verificar y actuar,
proceso liderado por un grupo de personas que determinan y dan a conocer
el horizonte de la empresa.

Capacidad financiera: Se refiere a la sostenibilidad de la empresa a corto,
mediano y largo plazo a través de la optimizacion y administracion de los
recursos disponibles.

Capacidad de talento humano: Capacidades y competencias de los
miembros de la organizacion que a través del desarrollo de habilidades se
traducen en aportes para la empresa. Compromiso de cada uno con el todo.

Capacidad tecnoldgica: Conjunto de conocimientos y habilidades que
apoyan las actividades y operaciones diarias de la empresa en cada una de
las areas y con relacion al producto.

Una vez definidas las capacidades relevantes para la empresa, se procede a la
jerarquizaciéon cuyos resultados obtenidos mediante consenso se presentan en la
tabla 2:

Tabla 2. Jerarquizacion capacidades internas
FACTORES Jerarquizacién

2
CAPACIDAD DIRECTIVA
CAPACIDAD FINANCIERA
CAPACIDAD DE TALENTO HUMANO

CAPACIDAD TECNOLOGICA
Fuente. Factores tomados de SERNA GOMEZ, Humberto. Gerencia estratégica, 2003

v (AW =
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A continuacion el comité evaluador pondera cada una de las capacidades
jerarquizadas otorgando un peso porcentual proporcional a la importancia que da
la empresa a cada una de ellas, los resultados se observan en la tabla 3:

Tabla 3. Ponderacion capacidades internas
FACTORES Jerarquizacion Ponderacion

CAPACIDAD COMPETITIVAY COMERCIAL 2 30%
CAPACIDAD DIRECTIVA 30%
CAPACIDAD FINANCIERA 20%
CAPACIDAD DE TALENTO HUMANO 10%
CAPACIDAD TECNOLOGICA 10%

100%

v | Hh W=

Fuente. Factores tomados de SERNA GOMEZ, Humberto. Gerencia estratégica, 2003

Posteriormente, siguiendo metodologia descrita, los miembros del comité
seleccionan los sub-factores dentro de cada factor y se realiza para cada uno la
ponderacion respectiva utilizando la técnica de “Comparacion por parejas” en la
gue se asigna un porcentaje segun la importancia de cada sub-factor con relacién
al sub-factor inmediatamente anterior distribuyendo entre ellos un puntaje de 100,
posteriormente, se calcula el peso porcentual de cada factor a partir de la
sumatoria total de los puntajes asignados; a continuacion clasifica el sub-factor
como fortaleza ¢ debilidad de C.I. AMEROIL S.A., basando las justificaciones en
hechos e indicadores que fueron descritos por los miembros del comité y que se
relacionan en el Anexo B, los resultados y las observaciones anotadas dan como
resultado la matriz de Perfil de Capacidades internas (PCIl) que se muestra a
continuacion:
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Figura 11. Matriz diagnéstico PCI

DIAGNOSTICO INTERNO-PCI

.. . Valoracion
Ponderacion Ponderacion = Resultado
FACTORES Debilidad Fortaleza OBSERVACIONES FUENTE
Grupal General Ponderado
1 2 3 4
CAPACIDAD DIRECTIVA 30%
ElMercago percibe de [3 Empresa tomeo 3
Imagen Corporativa 0,12 solidez, respaldadsa porla presencia en otros paises, &5
4% 3 reconocids por los praciosy |3 calidad de los productos, sin | ANEXO. INVESTIGACION DE MERCADDS
L= empress carece 0& un plan estrategico por srea
Uso de Planes estratégicos 0,16 funcional que integre a cada una de ellas hacian el
3% 2 c iento de 13 visién, y si lostiene no han sido | NO EXISTEN REGISTROS DE PLANES ESTRATEGICOS
L= empresa ha Soportado tanto externas como
Capacidad de respuesta a situaciones cambiantes 0,08 internas que varian: Precios de Materias primas, precio de | ANEXO. INVESTIGACION DE MERCADGS, Formulacién del problema de
2% 4 I35 divisas, reestructuracién de |s empresa, situsciones | investigacian.
s press,
[ organzscionfuncional de 13 empresa [15 T
Flexibilidad de la estructura organizacional 0,12 ademas de |3 estructuracién de los procesos comprueba
3% 4 una alta ili de |3 estructura que se toma como | CENSO empleados, Sistema contable 5/1GO Nomina
Comunicaci6n y control gerencial 0,09 La estructurs organizacional de |3 empresa permite un | Organigrama Directive de |z empresa, Todo documento (Desiciones)
3% 3 control diarioy casi directo por parte de |2 gerencia. requiere autorizacion de gerencia.
TENTENds BN CUENts 13 TOrtalezs 06 I35 PErCeption Oe 165 | IO TaCTON 08 SOTIVEE, APTOVELCTIETTITETD U8 UESTOETToS [T
Agresividad para enfrentar la competencia 0,08 precios que existe en el mercado ac fiadode o de cupos de compra de MP de ECOPETROL (Estrategias
2% 4 estratesias gerencisles de compras de suministros s | de ssociacién). 1403 COMPRA DE BASES LUBRICANTES A ECOPETROL, RAq
ACTUaImente I3 EMpPresa posee un sistema de Ingicagore:
Sistemas de control y toma de des 0,16 que |le permiten arientar sus desiciones y medir el
8% 2 desempefio por area funcional, sin embargo, se encuentra | Registros y procesos por area funcional
Total Grupo
CAPACIDAD COMPETITIVA Y COMERCIAL 30%
[= calidad percibids del producto corfesponde a 12 de
Imagen percibida de los productos en el mercado 0,08 lubricantes de bajas especificaciones esta imagen s=
4% 2 refuerza con la fortaleza en preciorelacionada conel | |ANEXD. INVESTIGACION DE MERCADOS. Cliente oculto
L3 calidad del producio 5e mide a traves de a5
Calidad del producto 0,2 especificacionas de calidad segin normas técnicas
5% 4 desarrolladas por institutos y ssocizciones [API, SAE), sin |PP-02 Proceso de Produccion
L2 fuerzzs de [E] Estac pordos
Fuerza de ventas 0,08 personas, Directora comercial (Encargada del mercado
4% 2 nacionzll, y la encargada de comercio exterior, el trabajo | CENSO Sistema contable SIIG0 Nomina
AUNQUE |2 empresa trebz |3 s00re pedidos, =& encuentra
Tiempo de entrega de pedidos 0,08 puesta 3 situaci i como eucases de
4% 2 materias primas & materizles, lo cusl ocasiona retrasos en | ENTREVISTA A CLIENTES Bucaramanga 2003
Control de inventarios 0,02 Descuadres de inventario, se hace necesariorealizar | RB-05 Inventario de Producte terminade, RB-06 Inventaric de
1% 2 reconteos del producta. Materiales
Participacién en el mercado 0,02 Alto indice de clientes inactivos [Han dejado de comprar)
1% 2 mercado que |a competencia ha aprovechado. SIM, Sistema de Informacién de marketing Actuslizacion a 2009
o] de costos de pr , IE]
Costos de produccion, distribucién y ventas 0,2 productividad del persenal de produccicny
5% 4 inistracidn, optimi procesos. CENSC empleados, Sistema contable SI1G0 Gastos Oparacionales.
ECOPETACL, Unico proveedor de materiss primas [Bazes
Poder de negociacién con proveedores 0,02 lubricantes), |a empresa se encuentra sujeta s
1% 2 ificaci &paros en |z pr i www.ecopetrol.com.co, Precios de |as Bases Lubricantes
[5 empress desarrolls productos formuls0os 5in emBargs,
portafolio de productos 0,06 lasventas indican que | rotacién de los productes a nivel |SIM, Sistzma de Informacién de marketing Actuzlizacién 2 2008.
3% 2 nacional esta concentrada en lineas estandar. Ventas porcliente y per producto.
Programas Postventa 0,02
2% 1 No existe un programa postventa definido en la empresa. |Control de registros y documentos de calidad. NO EXISTEN REGISTROS
Total Grupo
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Figura 11. (Continuacion)

CAPACIDAD FINANCIERA 20%
Elnivel de capital invertido en 13 empresa [Bajo) son a=pectos que
Acceso a capital cuando se requiere 0,1 Ias institucionesfinancieras de |z empresa tignen en cuents como
5% respaldo para otorgar creditos. CAM COMERCIO 0002.jpg Registro Mercantil.
T5 empresa tlene altos niveles de que se refle]s
Endeudamiento 0,08 en los estados financieros, los cusles ha venido mitigando a través | Anexo. Info. Basica de Anélisis Situacional. Andlisis externo. Balance
A% del tismpo. General clasificado a Dic de 2008, 2 Junio de 2003
Elcosteo de los productes indica altos niveles de
Rentabilidad (ROI) 0,15 asocizda con el adecuade manejo de los costos unitarios de los
5% productos. SDC Sistema dindmice de costos. Costos unitarios.
Liguidez, disponibilidad de fondos internos 0,03 Bzjos niveles de liquidez que se manifiesta en pagos diarios que se
3% aplazan (Nomina, pagoa p a5 yterceros) Pasivos/deudas con terceros. Operaciones diarizs de Iz empresa.
Inversion de capital y capacidad de satisfacer demanda 0,06 Capital suscritoy pagado por Is empresa, Patrimonic que respalda
3% s las operaciones de Is empresa, Balance General. CAM COMERCIO 0002. Registre Mercantil.
Total Grupo
CAPACIDAD DE TALENTO HUMANO 10%
Nivel académico del talento humano 0,03
1% La formacién scadémica del personal se adecua al cargo. CENSO Sistema contable SIGO Nomins
E= necesario refarzar 13 tecnica deltzlento humang
Capacidad técnica del talento humano 0,06 sobretodo con respecto al producto. Conocimiento de sus
3% especificaciones técnicasy en el drea de lubricacion No existen registros de capacitacion de |s fuerzs de ventas.
Rotacién de personal 0,02 Altes indices de rotacién de personal gue implican altos costos  |Sistema contable SIIGC Nomina, Novedades: Vinculaciones,
2% pars I3 empress en termines de capacitaciény reclutsmiento.  |desvinculaciones.
Ausentismo 0,015 Bzjo nivel de susantismo del personal, relacionado con los bajos
0,5% indices de accidentzlidad. PS0-FPlan de Salud Dcupacienal, Clasificacién niveles derissgo
Aunque no existen \na\(EaDrEs, ESLe subfactor se relsciona con [os
Sentido de Pertenencia 0,01 niveles de rotacitn que indican un bajo nivel de pertenencia de los | Sistema contable SIIGO Nomina, Novedades: Vinculaciones,
1% hacia la empresa. desvinculzciones.
AUngUE N esten 25 que midan [3 motivacion dal
Mativacién (Clima organizacional, participacién, integra 0,04 parsanal, por convivencia diaria y los altos nivales de rotacién, es |Sistema contable SIIGO Nomina, Novedades: Vinculzciones,
2% reflejo de bajos niveles motivacionales. desvinculaciones.
i
Accidentalidad 0,015 PS0-Flan de Salud Ccupacional, Clasificacién niveles de rizsgo,
0,5% Bajoindice de accidentslidad susentisme por enfermedad genaral & profesional.
Total Grupo
CAPACIDAD TECNOLOGICA 10%
[z capacidad instalada de produccion ha estado acorde con 13
Capacidad instalada de produccién 0,09 demanda de los productos, sin embarge no existe una medicién de | Volumén de produccién yventas. SIM Ventas por cliente y por
3% 2 utilizacién de la maguinaria en produccién). producto.
Tos productos cumplen con 135 especiicaciones establecidas oe
Nivel de tecnologia utilizada en los productos 0,09 calidad por las asocizciones e instituciones competentes [4FI,  |PP-02 Proceso de Produccidn, anélisis de laborstorioy contral de
3% SAE). calidad.
AnqueTs e s mano de obra sobre &l producto s bajs,
Nivel Tecnolégico en los procesos 0,02 &s posible optimizar los procesos de produccion a través dal
2% mejoramisnto tecnolégico de los equipes en procesos especificos |Disgramacion de proceso de aceites (Envasado, Tapado, embalaje)
For palitica de produccion, |8 empress trabaja sobre pedidos, 1o
Flexibilidad de la produccion 0,08 cuzl requiere una alta flexibilidad en los cambios de producto para
2% los lotes de produccién. RV-O5 Prioridades de produccién
Total Grupo
TOTALES 100% 100% 2,48

Fuente. Modelo tomado de SERNA GOMEZ, Humberto. Gerencia estratégica, 2003, adaptado por el autor del proyecto (Ver anexo B).
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Una vez desarrollado el diagndstico interno se observa de acuerdo a los puntajes
de las matrices diagnéstico, la importancia de desarrollar estrategias dentro de la
capacidad directiva y comercial las cuales tienen los mayores resultados
ponderados y representan elementos clave de mejora para la empresa, sin
embargo hace falta analizar los aspectos externos que afectan a la empresa antes
de tomar decisiones estratégicas, por este motivo se desarrolla el siguiente
diagnéstico.

2.3 DIAGNOSTICO EXTERNO

La informacién otorgada por los jefes de area, quienes actlan como expertos
gracias a su experiencia en el sector de lubricantes, es complementada con
investigaciones desarrolladas por el autor del proyecto que incluyen tendencias
que determinan el consumo de este tipo de productos en Colombia y a nivel
mundial (Ver anexo A.) y un andlisis de la competencia directa con productores
nacionales y multinacionales productoras de lubricantes (Ver anexo E. ).

A continuacion se presenta la definicion que la empresa da a cada uno de los
factores externos seleccionados que son relevantes para las operaciones de C.I.
AMEROIL S.A.

Factor Econdmico: Incluye todos los aspectos relacionados con los agentes
econdémicos que afectan a las empresas y a los consumidores.

Factor Politico-Legal: Constituye todas las acciones y normativas dictadas por el
estado y los representantes de este que afectan las operaciones de las empresas
en el territorio de influencia.

Factor Social y ambiental: Interrelaciones entre los hechos sociales vy
caracteristicas propias del mercado objetivo de la empresa asi como las
tendencias en el cuidado del entorno que aplican a los productos bajo la
perspectiva de desarrollo sostenible.

Factor Tecnoldgico: Conocimientos, técnicas y procesos que apoyan las
operaciones de la empresa para responder efectivamente a las necesidades de
los clientes y a los consumidores finales.

Factor Competitivo: Capacidad para producir bienes que se adapten a las
necesidades de los clientes que le permita a la empresa tener una posicion
dominante en el mercado desarrollando procesos mas efectivos que los de la
competencia.

Una vez definidas los factores externos relevantes para la empresa, se procede a

la jerarquizacion cuyos resultados obtenidos mediante consenso se presentan en
la tabla 4:
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Tabla 4. Jerarquizacion factores externos

FACTORES ‘ Jerarquizacion
FACTOR ECONOMICO 2
FACTOR POLITICO-LEGAL q
FACTOR SOCIAL Y AMBIENTAL 3
FACTOR TECNOLOGICO 5
FACTOR COMPETITIVO 1

Fuente. Factores tomados de SERNA GOMEZ, Humberto. Gerencia estratégica, 2003

A continuacién el comité evaluador pondera cada una de las capacidades
jerarquizadas otorgando un peso porcentual proporcional a la importancia que da
la empresa a cada una de ellas, los resultados se observan en la tabla 5:

Tabla 5. Ponderacién factores externos

FACTORES Jerarquizacion Ponderacion
FACTOR ECONOMICO 2 25%

FACTOR POLITICO-LEGAL
FACTOR SOCIAL Y AMBIENTAL
FACTOR TECNOLOGICO
FACTOR COMPETITIVO

15%
20%
15%
25%
100%

= 0w

Fuente. Factores tomados de SERNA GOMEZ, Humberto. Gerencia estratégica, 2003

Posteriormente, siguiendo metodologia descrita en el diagndstico interno
(Comparacion por parejas) , los miembros del comité seleccionan los sub-factores
dentro de cada factor y se realiza para cada uno la ponderacion respectiva a
continuacion se clasifica el sub-factor como amenaza u oportunidad para C.I.
AMEROIL S.A., basando las justificaciones en hechos e indicadores que fueron
descritos por los miembros del comité y complementados con investigaciones
complementarias del investigador (Ver anexo A.), los resultados y las
observaciones anotadas dan como resultado la matriz de Perfil de Oportunidades
y Amenazas (PCI) que se muestra a continuacion:
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Figura 12. Matriz diagnostico POAM

DIAGNOSTICO EXTERNO-POAM

. . Valoracion
Ponderacién Ponderacién = Resultado
Amenaza Oportunidad OBSERVACIONES FUENTE
Grupal General Ponderado
1 2 3
FACTOR COMPETITIVO 25%
Ingreso de plantas de produccién de lubricantes
Ingreso de plantas de produccion extranjera 4% 0,04 provenientes del extranjero en los Gltimas 2 afios: GULF,
1 ARCADIA, PETROBRAS.
Incremento progresive de industrias y comercializadoras Anexo. Investigacion de Mercados-Entrevista en profundidad
Incremento de productares nacionales-Competencia 8% 0,16 locales, diversidad de marcas y sumento de la clientes. Observacidn directa
2 competencia: Kroil, dicxoil, lubrigras, motolube ANEXO. BENCHMARKING
Posibilidad de Integraciény formacién de clusters con
. - empresas sfines: investigacidn, integracién universidad- L P L
Planeacidn Competitiva Santander 2015 5% 0,15 " o R Anexo. Info. Basica de Analisis Situacional. Analisis externc.
empresa-estado, pequefias y medianas empresas
3 lubricantes
X Anexo. Info. Basica de Andlisis Situacional. Andlisis extarno.
) . Reduccién de importaciones de combustiblas y lubricantes -
Importaciones Colombianas 8% 0,32 N o Perspectivas Marzo 2008. Miguel Angel
provenientes de Veneauels, principal provesdor.
a Santos
FACTOR ECONOMICO 25%
Plan 2500 del INVIAS, Pavimentacitn de vias en distintas
L. . . resiones del pais, rehabilitacién de viss, grandes Anexo. Info. Bésics de Anslisis Situscional. Anélisis sxterno.
Inversion en la Malla Vial Colombiana 0,24 proyectos. Mener dafio vehicular, Aumeanto del flujo http:/fwww.prasidencia.gov.co/transporta/introduccion. htm
wvehicular, aumento del consumao de lubricantes.
8% 3 ’
Aunque | crisis financiers unicamente ses por i i j
- ) - Anexo. Info. Bésica de Anlisis Situacional. Anélisis externe.
I ) . especulacién Ias familias s2 abstiznen de comprar ) ’ )
Crisis Financiera mundial 0,24 . http:/ e por com.caf ! v/2008-11-
vehiculos nueves, los vehiculos usados requicren mas
N ) 3 04/ARTICULO-WEB-NOTA_INTERICR_PORTA-4644021 html
6% a4 lubricacién y mantenimiento. Accese 3 lubricantes de ! = -
. N -~ Anexo. Info. Basica de Analisis Situacional. Andlisis externo.
Predominante parque sutomotor de servicio piblico, exize : -reeciane ’
) . L tip://www. mintransporte. gov.co/Servicios/Biblioteca /documentas
. grandes consumos de lubricantes a bajo precio, disminuye -
Pargue Automotor Colombiano 0,15 JPDFfAnalisis_Parque_Automoter.odf
ingreso de vehiculos nuevos: Exigen lubricantes qua en
nuestro portafolio no son fuertes. ) o - L
5% 3 fwerws. motor.com.cofactualidad/mecanica/home/mitos—y-
Colombia tiene reservas comprobadas
por 1,4 Millones de barriles.
Inversi6n Extranjera Directa 0,09 Refineriz de Cartszena [Ecopetrol —Glencore) en Anexo. Info. Bésica de Anlisis Situacional. Anlisis externo.
expansién: capacidad actual 75.000b/d de derivades de
petrélec pazando & 150.000b/d pars &l 2010.
3% 3
Indice de pobreza [Informe = Mayo de 2009) 52 redujo &n 13
Indice de pobreza-Ingreso per-cépita 0,09 puntos de 2000 a 2006. Aumento del gasto, incremente de | Anexo. Info. Basica de Analisis Situacional. Analisis externo.
[£35t0 &N transporte, vacaciones, manteni .
3% 3
FACTOR SOCIALY AMBIENTAL 20%
g f“”:’:r‘““‘” “”"za: “:‘_‘?5 pasefaciimanta &nexo. Info. Basica da Andlisis Situscional. Andlisis sxernc.
Lubricantes Biodegradables 0,2 \od=grsds :Vs:telr““, & sditivos P’_Eft':alme"“ e http://wwrw. mabil.com.co/Colombia-
10% 3 téxicos para brindar |a maxima proteccién del equipe, Spanish/LOW, Products_Services/FG.asp
misntras syudan = oroteser 3l medio smbisnts &ncasode
La: personas ze continlan guisnde Unicamente por el nivel | Anexo. Info. Basica de Analisis Situacional. Anlisis externo.
Cultura del cambio de aceite y grasa 0,1 de kilometraje recorrido para el cambio de aceite. Bl | hitp:/fwwow.eltiempo.com/blogs/todo_sobre_sutos/2008/10/el-
59 2 constante encendido en fric causa mayor friccién. cambio-de-aceite-en-su-vehi.php
Incremento del flujo vehicular y recorrido en kilometraje
) . . durante t dad iones. @ Imente | Anexo. Info. Basica de Andlisis Situacional. Andlisis extarno.
Mercados Estacionales (Flujos vehiculares) 0,15 urantetemporsda dsvacsciones. Ganaralmente (22 = e e )
- 3 familiasy particulares llavan & revision y mantenimiento | NEtps//www.invias.gov.cofvisjere/armpereira_iniciz|_sde_viz.htm

Total Grupo

momentos orevios 3 sy salida de vacacion
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Figura 12. (Continuacion)

FACTOR POLITICO-LEGAL 15%
L= disminucién del trafico vehicul ta medida en | . . .
= dlsminucion aeliratice vanicularpor 8sta madias =n 132 |, - w0 Info. B4sica de Andlisis Situacional. Anélisis externs.
principales ciudades del pais, se contraresta conun .
- B . . N http:/fwww dinero.com/notic genda-publicafmot
idad Colombiana (Pico y Placa) 0,15 incremento progresivo de las Motos, vehiculos que no
SRS ) fin/44412.aspx
Ees5tan sujetos inicialmente 3 esta medida, sumento de la B _
) ) http:/jwww.caracol.com.co/nots. aspx?id=760041
5% d da de aceites 2Tiemposy 4 Tiempaos.
En una reunidn encabezada por el director regionzl del
Ministerio de Transporte, Rodolfo Vargas, fue socializade |Aneso. Info. Bésica de Anélisis Situacional.
idad Colombiana (Parque automotor) 0,02 con los empresarios del transporte especial, el proyecto de |htep://www.vanguardia.com/economia/local/24320-mintransporte-
ley que busca renovar el pargue automator en el pais. Este |socializo-proyecto-de-renovacion-del-parque-automater
2% tipo de vehiculo requiere lubricantes multisrados que no
El articulo 331 de |2 Constitucién Folitica de Colombia de
1391, se crea CORMAGDALENA que se encargade la | Anexo. Info. Bisica de Andlisis Situscional. Bl Transporte.com —
. o . . ia ==bili i Cormagdalena
Recuperacidn de la actividad fluvial Colombiana 0,2 recuparacién da |2 nzuagabilidad y dala actividad . imodules.oh .
portuaria. Gracizs a |z aplicacién de |2 nueva Ley 1283 de |MttRy//www.sltransporte.com/ / php?
2008, que faculta 3 |z Junts Directiva de CORMAGDALENS | &file=articlefsid=7401
5% 4 el . X e
RESOLUCION 1188 DEL01/09/03
« EI DAMA emitié |a Res. 1188/03, por la cual se adopts el
Normas para la gestién de Aceites Usados 0,03 Manuzlde Normasy Procedimientos para Iz Gestidnde | Anexo. Info. Bésica de Anélisis Situacional. Andlisis externo.
Aceites Usados en el Distrito Capital
1%
baneficios tributarios: an primer lugar, puedan adguiric | o B5eice de Andlicic Situscional. Andlici
Normatividad para Comercializadoras bignes en el mercade nacional destinados & |3 exportacian, | o o esics 08 Analisis Situacional. Anslisis ederna.
. ~ 0,03 exentos del VA en cesunde lussr, 10 pages gus hazan = http:/fwww. proexport.com.co/vbecentent/library/documents/DocN
Internacionales/Incentivos a expurtadmreszmnas Francas : & 'gar, los pag! = q & cwsNoBOE3DocumentNoET76.POF
1% los proveedores de los bienes 8 exportar estan excluidos de
Control a productos adulteradas, especialmente con
) ) . . relacion al sceite lubricante. Oportunidad de Anexo. Info. Basics de Anslisis Situacional. Analisis externo. DECRETO
MNormatividad para combatir adulteracion de lubricantes 0,03 R odemarca yr tento snel NUMERO 0285 DE 1956
1% mearcado
FACTOR TECNOLOGICO 15%
Lanzan carro mas barato del munda costo apréx. De 2000 |Aneso. Info. Bésica de Anélisis Situacional. Andlisis externo.
Movedades en la Industria Automotriz 0,16 dolares, busqueds de lubricacién cada vez més econdmica. | httpy/www.portafolio.com.co/internacional/asia/2009-03-
2% Lanzan auto que funciena con aire comprimide, no requisre |20/ARTICULC-WER-NOTA_INTERIOR_PORTA-4234743. html,
Bajai i6n en tecnologi limita los esfi del ;
. . o ; #lz inversian en tecnologls que limit os esTUr02 08 132 |1 o nte: hitp:/jwww. ooyt org.co/COLOMBIA2005. pdf Observatorio
Inversién Macional en ciencia y tecnologia 0,04 empresas al desarrollo de avances aplicados a2 los c de ciencia y tecnoloziz
2% procesos. Las empresas asumen los costos de
Mejor calidad de los lubricantes que implica mayor iemRO | Aneyg, Info. Basica de Anélisis Situacional. Andlisis externo.
Tecnologia aplicada a los productos lubricantes 0,15 entre cambios. Fusién lubricantes y aditivas. Promocion 2 | prrp. iy scribd. com/doc/6560460/Tecnologia-de-Lubricantes-
5% propiedades de durabilid=d. Oportunidzd de desarollo ¥ |prazantacion
idanl el ! e
Total Grupo
TOTALES 100% 100% 2,74}

Fuente. Modelo tomado de SERNA GOMEZ, Humberto. Gerencia estratégicar 2003, adaptado por el autor del proyecto (Ver anexo B).
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2.4 ANALISIS SITUACIONAL

La siguiente figura muestra los resultados obtenidos a partir de la relacion entre
la matriz PCl y POAM, que permite caracterizar la situacion de la empresa en la
actualidad.

Figura 13. Resultados Matriz externa-interna

RESULTADOS DE LA MATRIZ INTERNA-EXTERNA

De acuerdo a los resultados en los puntajes de las matrices POAM Y PCI, de 2,49y 2,74
respectivamente, la situacidn general de la empresa esta relacionada con el cuadrante V que
le indica a la empresa que debe asumir una posicion de resistencia en el mercado de
lubricantes.

Las estrategias propuestas para los objetivos empresariales de acuerdo a la situacidn de la
empresa se plantean en la DOFA CRUZADA.

MATRIZ INTERNA-EXTERNA

Fuerte 3 Promedio 2 Debil 1
Alto 4 | Il
Crezca y desarrolle
I <<  c/imine

Fuente. Modelo tomado de SERNA GOMEZ, Humberto. Gerencia estratégica, 2003, adaptado
por el autor del proyecto.

El analisis situacional de la empresa permite evaluar el negocio y determinar
cuales pueden ser los cursos a seguir para la empresa de acuerdo al
diagnéstico interno y externo sobre los cuales se proponen diferentes acciones
que se describen en la figura 13.

La posicion de resistencia que la empresa debe adoptar de acuerdo a los
resultados debe ir soportada por un plan estratégico que para este proyecto se
concentrara principalmente el dos debilidades concretas resaltadas:
Participacion en el mercado y fuerza de ventas, el plan de mercadeo que se
disefia se enfoca en convertir esas debilidades en fortalezas a través de una
estrategia de Penetracibon en el mercado que permita aprovechar
oportunidades que el entorno externo estd dando a los productores de
lubricantes.

Las estrategias seleccionadas se relacionan en la matriz final DOFA cruzada:
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DOFA

CRUZADA

OPORTUNIDADES

FACTOR COMPETITIVO
1. Planeacion competitiva Santander 2015.
2. Importaciones Colombianas.

FACTOR ECONOMICO

3. Inversién en la Malla vial Colombiana
4. Crisis Financiera Mundial.

5. Parque Automotor Colombiano.

6. Inversion extranjera directa.

7. Indice de pobreza-Ingreso per-cpita.

FACTOR SOCIAL Y AMBIENTAL
8. Mercados estacionales (Flujos Vehiculares)

FACTOR POLITICO-LEGAL
9. Normatividad Colombiana (Pico y Placa).

10. Recuperacion de la actividad fluvial Colombiana.
11. Normas para la gestion de Aceites Usados.

Figura 14. Matriz DOFA cruzada

FORTALEZAS DEBILIDADES

CAPACIDAD DIRECTIVA

. 1. Uso de planes estratégicos.
CAPACIDAD DIRECTIVA 2. Sistemas de control y toma de desiciones.
1. Capacidad de respuesta a situaciones cambiantes.
2. Flexibilidad de la estructura organizacional

3. Comunicacién y control gerencial.

4. Agresividad para enfrentar la competencia

CAPACIDAD COMPETITIVA Y COMERCIAL
Imagen percibida de los productos en el mercado.
Fuerza de ventas

Tiempo de entrega de pedidos.

Participacién en el mercado.

Poder de negociacién con los proveedores.
Portafolio de productos.

. Programas Postventa.

CAPACIDAD COMPETITIVA Y COMERCIAL
5. Calidad del producto
6. Costos de produccién, distribucién y ventas.

PENe o e w

CAPACIDAD FINANCIERA
7. Rentabilidad (ROI) CAPACIDAD FINANCIERA
10. Acceso a capital cuando se requiere.
11. Endeudamiento.

12. Liquidez, Disponibilidad de fondos internos.

CAPACIDAD DE TALENTO HUMANO
8. Nivel académico del Talento Humano.
9. Ausentismo.

10. Accidentalidad.

CAPACIDAD DE TALENTO HUMANO

13. Capacidad técnica del Talento Humano.

14. Rotacién de Personal.

15. Motivacién (Clima laboral, participacién, sentido de pertenencia).

CCAPACIDAD TECNOLOGICA
11. Flexibilidad de la produccién.
12. Capacidad instalada de produccion.

CAPACIDAD TECNOLOGICA
16. Nivel tecnolégico de los procesos.

DEBILIDAD / OPORTUNID.
ESTRATEGIAS DO

FORTALEZA / OPORT
ESTRATEGIAS FO

F12 - 012: Desarrollo de mercados internacionales: La empresa puede
explorar otras oportunidades de mercado externo que sean rentables
para la empresa (actualmente esta disefiando un Plan exportador que
le permite aprovechar la capacidad de produccion instalada, sin
embargo, debe tener en cuenta que a medida que aumenta la
demanda debe adecuar sus instalaciones a esta demanda teniendo en’
cuenta normatividad (POT) e introduciendo tecnologia a los procesos,’
ya que los despachos son generalmente de grandes volumenes.

D10 - 06: Asociacién: Permitir la inversion de empresas extranjeras en AMEROIL,
6 mediante el de

sea ji en proyectos
alianzas estratégicas.

D5-02: de mercado: Las r alas exportaciones de
venezuela a colombia entre ellas de productos derivados del petroleo, implican
una dlara oportunidad de mercado para AMEROIL ante la disminucién de la

presencia de los productos lubricantes venezolanos (venoco) especialmente en

Esto le permite mejorar Ia disponibilidad de fondos internos por las
P 5 P P zonas fronterizas (Santander, Norte de Santander).

politicas de pago que implican ingresos significativos de fondos
monetarios a la empresa en plazos incluso anticipados, lo que permite
disminuir demoras en entrega por desabastecimiento de materias
primas por falta de disponibilidad de fondos. Es importante tener en

Ademas existen oportunidades en el mercado debido al aumento en el consumo
de lubricantes relacionado con aspectos como 03 - 04 - 05 - 010.

12. para Comerc Inter Incentivos cuenta que el mercado externo es el més volatil que existe.
exportadores/Zonas Francas.

13. ividad para combatir 6n de

FACTOR TECNOLOGICO

14. Tecnologia aplicada a los productos lubricantes.

FORTALEZA / AMENAZA

DEBILIDAD / AMENAZA

ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA

F1 F11- A3 A6: Desarrollo de producto: La empresa puede introducir
dentro de sus planes e investigaciones pruebas para desarrollar

ACTOR COMPETITIVO lubricantes biodegradables (Actualmente se encuentra esta idea como

- D3 D8 - AS: Comunicacién del portafolio de productos: La empresa debe dar a
- : proyecto apoyado por colciencias) : ; :
1. Ingreso de plantas de produccién extranjera. conocer a sus clientes el portafolio de productos que ofrece a través de labores
de ia. de comunicacién que puede realizar la fuerza de ventas, esto con el fin de

Penetracién de Mercado: AMEROIL puede buscar mayor
participacién en el mercado para los productos actuales en los
mercados existentes aplicando mayores esfuerzos de mercadeo (Plan
de Mercadeo a segmentos que no estan siendo atendidos a nivel
nacional), aprovechado la fortaleza con respecto a los margenes de

utilidad de cada uno de los productos.

posicionar los productos formulados que la empresa ofrece y que demandars el
FACTOR SOCIAL Y AMBIENTAL parque automotor que sea renovado.
3. Lubricantes Biodegradables.

4. Cultura del cambio de aceites y grasas lubricantes. D9 D14 - Ad: C: y disefio de Que incluyan
capacitacién ofrecida a los lubricentros y minoristas sobre recomendaciones para

el cambio de aceite y charlas técnicas sobre los productos, normatividad para el

FACTOR POLITICO-LEGAL

5. Normatividad C Parque manejo de residuos de aceites etc.; es importante capacitar sobre este tema al
i F5 - AL: Comunicacién, posicionamiento de marca: La empresa debe el por P: "
p o P B e equipo de ventas de la empresa, pues son finalmente los asesores comerciales
r a conocer a través de mecanismos de comunicacién con los " .
FACTOR TECNOLOGICO para los clientes, por lo tanto deben estar actualizados con respecto a las

clientes la relacién costo - beneficio de los productos, pues la calidad

6. Novedades en la industria automotriz.
percibida puede ser diferente a la calidad real del producto.

7. Inversién Nacional en Ciencia y técnologfa.

tendencias del sector.

Fuente. Modelo tomado de SERNA GOMEZ, Humberto. Gerencia estratégica, 2003, adaptado
por el autor del proyecto (Ver Anexo B).

. Estrategias seleccionadas para el Plan de mercadeo

Como resultado de la matriz desarrollada, (Ver figura 14), la empresa tiene
diversas estrategias sobre las cuales puede enfocar sus esfuerzos, sin
embargo para efectos de este proyecto se selecciona la estrategia de
penetracibn en el mercado, teniendo en cuenta que la empresa necesita
acciones que a partir de poca inversién generen ingresos a corto 6 mediano
plazo, a partir de esta estrategia se desarrolla el plan de mercadeo.
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3. PLAN DE MERCADEO

El primer paso antes del disefio de estrategias, es la delimitacion del mercado
relevante, esto hace posible que a través del proceso de segmentacion que se
describe a continuacién y a través del cual, se identifican las caracteristicas del
mercado meta al cual van dirigidas las estrategias del plan de mercadeo.

3.1 SEGMENTACION DE MERCADO Y MERCADO META
3.1.1 Identificacién del mercado y mercado meta pri  mario.

Segun los diferentes tipos de mercado que se muestran en la figura 15, El
mercado meta de C.I. AMEROIL S.A., en su negocio de produccion y
comercializacion de aceites y grasas lubricantes corresponde a un mercado
empresarial conformado por personas individuales u organizaciones, las
cuales adquieren productos lubricantes, con el proposito de vender estos a
terceros o poner servicios de lubricacién a su disposicion.

Figura 15. Tipos basicos de mercados

Tipos basicos de mercados

Mercados de
consumidores

Mercados de Mercados de
empresas ! L revendedores

Mercados

Mercados de
internacionales

gobierno

Fuente. Material tomado de AHK, Camara de comercio Colombo-Alemana, GTZ Corporacion,
UNAB. Administracién de Mercadotecnia/Ventas .P.213.

Dentro del mercado empresarial de C.I. AMEROIL S.A., existen diversos
perfiles de empresa que se clasifican teniendo encuentra el tipo de negocio que
desarrollan, de esta manera dentro del mercado de la empresa podemos
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encontrar todos los establecimientos que comercializan ¢ utilizan los
lubricantes para prestar sus servicios; las categorias que se identifican son
relacionadas a continuacion:

e Establecimientos comerciales de lubricantes
e Estaciones de Servicio

e Lubricentros

« Ferreterias

» Cooperativas de Transporte

Cada uno de los mercados identificados posee diferentes caracteristicas y
conductas de compra que exigen que la empresa desarrolle estrategias
diferentes para cada uno de ellos, razén por la segmentacion se convierte en
herramienta clave para la identificacién del mercado objetivo.

3.1.2 Criterios para la segmentacion. A partir de la identificacion del mercado
relevante para C.I. AMEROIL S.A. se inicia el proceso de segmentacion del
mercado, con el fin de identificar los segmentos atractivos para la empresa. En
este proceso se tienen en cuenta los diferentes criterios de segmentaciéon que
existen para la definicién del mercado meta y que se muestran en la figura 16.

Figura 16. Criterios para segmentacion de mercado

Criterios
Utilizados para

la Segmentacién
de Mercados

Por Tasa de Uso

Fuente. Modelo tomado de KOTLER, Philip. Direccién de mercadotecnia: analisis, planeacion y
control. 1971.

Para el caso de C.I. AMEROIL S.A., se realiz6 una segmentacion de tipo

geograéfico .

De esta manera, las actividades de mercadeo que se disefian en este plan van
dirigidas a los establecimientos que comercializan productos lubricantes 6 que
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los utilizan para la prestacibn de sus servicios en el municipio de
Bucaramanga.

Esta segmentaciéon se fundamenta en el gran atractivo que existe en “Mercado
Natural”, a continuacién, se muestra el resultado del proceso de segmentacion:

» Mercado: Establecimientos que comercializan aceites y grasas lubricantes 6
utilizan productos lubricantes para la prestacion de sus servicios.

 Segmento de Mercado: Establecimientos que comercializan aceites y
grasas lubricantes ¢ utilizan productos lubricantes para la prestacion de sus
servicios en el municipio de Bucaramanga que incluyen lubrice ntros 6
establecimientos comerciales de lubricantes.

Ademas de los criterios de segmentacion geogréfica, se establece el atractivo
potencial del segmento, mediante la evaluacion de la rentabilidad, facilidad
de identificacion y mensurabilidad y accesibilidad.

* Rentabilidad: Representado por los menores costos de distribucion que
implica este mercado, permite un flujo de efectivo mayor que en otras zonas del
pais.

* ldentificacion y mensurabilidad: Las estrategias van dirigidas a un
mercado objetivo que corresponde a 62 clientes, dentro de la categoria de
lubricentros y se extiende a algunos establecimientos comerciales (Ver_anexo
M).

« Accesibilidad: Corresponde al Mercado Natural de la empresa. En el mismo
lugar en donde la empresa desarrolla sus actividades productivas. Es posible realizar
visitas y ventas directas.

De acuerdo a esto y como paso previo al planteamiento de estrategias de
mercadeo, se desarrolla una investigacion de mercados dirigida al segmento
seleccionado de mayor atractivo para la empresa y cuyos hallazgos se pueden
encontrar en el Anexo E.

Estos resultados son los que fundamentan cada una de las estrategias y

tacticas que se proponen en el plan de mercadeo que se muestra a
continuacion.

54



3.3 OBJETIVOS DEL PLAN DE MERCADEO

3.3.1 Objetivo general del plan.  Desarrollar las actividades de mercadeo para
la penetracion en el mercado del municipio de Bucaramanga, que permita un
incremento de por lo menos el 2% en el nivel total de ventas de la empresa C.1.
AMEROIL S.A. en un periodo de seis meses.

3.3.2 Objetivos especificos.

0 Introducir los productos lubricantes en lubricentros y establecimientos
comerciales de lubricantes del municipio de Bucaramanga.

0 Reposicionamiento de las marcas de lubricantes BRACOL y SPOIL en
lubricentros y establecimientos comerciales de lubricantes del municipio de
Bucaramanga asociadas a atributos de precio (Bajo) y calidad (Alta),
incremento de la relacion costo-beneficio.

o Introduccion de la marca LUBRAX en el mercado del municipio de
Bucaramanga.

Para el logro de los anteriores objetivos, se plantean las siguientes tacticas de
acuerdo a cada variable del marketing mix:

Tacticas de Marketing:

o Desarrollar los elementos de la Identidad Corporativa/ldentidad
visual de la empresa C.I. AMEROIL S.A.

0 Redisefiar el empaque de los productos lubricantes en lo
referente a las funciones de identificacién, comunicacion y venta.

o0 Desarrollar herramientas que permitan comunicar elementos de
producto aumentado que desarrolla la empresa, con el fin de
apoyar la labor de venta y el posicionamiento de los productos
lubricantes en Bucaramanga.
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o Disefiar herramientas que permitan establecer una politica de
ventas y de precio en el mercado del municipio de Bucaramanga.

o Disefiar una herramienta que permita establecer una politica de
inventarios de producto terminado para la ciudad, apoyada en un
proceso de estandarizacion de pedidos.

o Organizar rutas Optimas para la toma de pedidos y entrega del
producto terminado.

2

9 o0 Establecer una fuerza de ventas directa para la toma y entrega de
8 pedidos.

g o Disefiar herramientas de ventas y comunicacion que apoyen la
[ labor de ventas del personal de la empresa.

o

A continuacién se presenta el cronograma de marketing a desarrollar durante el
periodo de aplicacion del plan de mercadeo propuesto e igualmente se
presenta el presupuesto de acuerdo a las estrategias planteadas previamente.
Las actividades encerradas en la figura 17 por medio del recuadro rojo,
corresponden a la tactica de promocion “Establecer una fuerza de ventas
directa para la toma y entrega de pedidos”, la cual fue desarrollada hasta la
fase de capacitacion, sin embargo, la renuncia del personal contratado, implica
gue la empresa inicie nuevamente el proceso de reclutamiento, seleccion,
contratacion e induccion, proceso que el autor continua liderando (Ver figura
20).
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Figura 17. Cronograma de marketing

CRONOGRAMA DE MARKETING 51 a $13

TACTICA/ACTIVIDAD . recponcebie

510 | S11 @ 512 | S13

51 52 53 54 55 56 57 S8 59
Documentacion Informe final ---------- Nsthslis Hernéndez

Seminario Diagndstico Situacional lefes de drea, Mathaliz Hernandez
Investigacion de mercados (Entrevistas) -- Nathaliz Hernandez
Tdcticas de Producto
b
Disefic v desarrollo de imagen institucional -- Andrea Mantilla
Redisefio de empaques -- Andrea Mantilla
Prep. material ventas (Catilogo, LP, muestras, CD, malets,Carpa) --- Nathalia Hernandez

Tdcticas de Precio
Capacitacién manejo "Programa dindmico de costos” - Eduardo Rueda, Nathaliz H.
Disefio politica de ventas ciudad X lista Erecios, Comeens. - Edusrdo Rueda, Nathaliz H.

Tdacticas de Promocidn
Reclutamiento, Seleccion y contratacicn (Vendedors, Cond.) -

Capacitacién vendedora [Vendedors, Cond.}

Eduardo Rueda, Nathaliz H.
Eduardo Rueda, Mathalia H.

[ N O Vendedors

Eduardo Rueda, Mathalia H.

Wisitas a clientes: WVenta y toma de pedidos

Supervision y evaluacion de desempefic

Tacticas de Plozo

Prueba pilote "Inventaric optimo ciudad” Ing. Olga, Eduardo Rueda, Mathalia H.

|
Organizacién de Rutas de pedido --
- 1° Revisidn Proyecto asesor académico, metodoldgico
- 2° Revisidn Proyecto asesor académico, metodoldgico - Nathaliz Hernandez
-Entrega Informe Final Universidad - Nathzliz Hernéndez

Wendedora, Nathalia Hernandez

Nathaliz Hernandez

Elaborado por: Mathsliz Herndndez Ledn
Mayo de 2009
OBSERVACIONES:

Fuente. Estructura desarrollada por el autor del proyecto de acuerdo al plan de mercadeo propuesto; disponible en el anexo N.
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Figura 18. Presupuesto promocional y de producto — Gastos estimados de personal

Presupuesto Promocional y de producto

Tactica

Disefio y desarrollo de
Imagen Institucional

2

= 4

L Material de Ventas

Dotacion Vendedor(a)
externo

Despacho directo

Q

=

(=)

=

=9

e

a

Comunicacion a través del

vehiculo

Descripcion

Compra de hosting y dominio web,
cataloge virtuzl, creacion de
COrME0s Corporativos;
carnetizacién de empleados.

Incluye: Redizefio de etiquetas,
Registrofotograficode los
preductos, Catdlogo de productos.,
Lo anterior para cada una delas
marcas: SPCIL, BRACDL, LUBRAX.

Incluye: Dotacien requerida,
Maletiny papeleria.

Incluye: Combustible pars
entrega, Mantenimiento del
vehiculg, Parguesdero.

Incluye: Carpa, Marcado de |2
carpa.

) Presupuesto asignado a la fecha.

CARROCERIAS ABC

Proveedor Opcional Imagen Valor Detallado
e ————
m CamINOWEE) 4
unab —
Eesiiis i ! e L Hosting y Dominio:
L IE.I'I E_Tnl ) - \ 5140, ;aﬁ{}
Comunicacion Social s
=3 —

Carnetizacion de Empleados:

Camino Web: [1)3782251d
ino Web: (1} 37 e $7.000/Empleado. Empresa 50%

BOGOTA. www.caminoweb.com

Y " oo
Dizsafio Material de ventas [Sin

Costos Estimados de Imprezicn

Impresicnes):
51,230,000

Estudiantes
Comunicacion Social

[Sin Etiquetas): 500 Catalogos-
Clientes: 5430.000
Cataloge Vendedor|z) 40 Hojas:

520.000
Dotacion Vestido de Izber,
COMNFECCIONES ARYLIZ calzsde: 550,050
Cr15#24-58

Colombiz - Santander, .
[ayn0 NN Otros implementos de Isbor

Maletin: $15.200
Papeleriz: 55.000/mes

Bucaramangs
Teléfono(s): {57)[7)E333677

Combustible: 5300.000/mes.
Mantenimiento: 200.000/mes
Pargueadero: 5100.000/mes

Cl9#21-47

Colombia - Santander, Carpa para la carroceria:
Bucaramanga 51100.000
Teléfono{z): [S7)(7)

£711735,(57) (7) 6715050

| Total (3'067.500) diferido a 12
Total Inversion Mensual | mesezs
Papeleriz, gastos despacho

Otros gastos Mensual directo.
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Valor Total

192.500

1.680.000

100.000

&00.000

1.130.000 |

255.625

505.000



Figura 18. (Continuacion)

Gastos de Personal

endedor Exter a96.500 150.000 58.000 704.900 42.237 59.628 21.615 44.721 873.101
Conductor 496.900 58.000 554.900 42.237 59.628 21.615 44721 723.101

Fuente. Presupuesto desarrollado y presentado a RUEDA, Eduardo, director operativo de C.I. AMEROIL S.A. por el autor del proyecto de
acuerdo al plan de mercadeo; disponible en el anexo N.

Como elemento que se debe tener en cuenta en el presupuesto, la empresa establece una politica de remuneracién
de la fuerza de ventas (Ver anexo Q), de acuerdo a una tabla de bonificacién dinamica, es decir, que cambia de
acuerdo al cumplimiento porcentual de las metas de ventas establecidas para cada mes y de acuerdo a los
porcentajes asignados para cada linea de productos (Aceites estandar 6 formulados y grasas) a partir de ciertos
rangos (Ver Figura 19), lo que permite remuneracion de naturaleza variable y motivacion al personal de ventas para
el cumplimiento de objetivos y el paso de un rango de cumplimiento a otro:

Figura 19. Tabla de bonificaciones
Porcentajes
“ Cumplimiento por Lineas Total ESTANDAR FORMULADOS GRASAS
Cumplimiento Ventas Total  estanpar FORMULADOS Grasas | Bonificacion a% 18% 15%
Inferior al |50%
50% 59,9%
50% 69,9%
70% 80%
80% 90%
90% 100%
Mayor a | 100%

Fuente. Tabla desarrollada a partir de orientaciones de Otto Enrique Barrera, asesor académico e informacion suministrada por la empresa.

El presupuesto asignado hasta el momento corresponde a dos tacticas dentro de la variable producto, monto que se
destina en su totalidad a su ejecucion:
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1. Desarrollo los elementos de la Identidad Corporativa/ldentidad visual de la empresa C.l. AMEROIL S.A.

2. Redisefio del empaque de los productos lubricantes en lo referente a las funciones de identificacion,
comunicacién y venta; el dinero asignado es acorde a lo planteado en el presupuesto y fue destinado a la
cancelacién de los siguientes rubros:

Disefio imagen institucional, etiquetas y catalogo: 1'230.000
Hosting y dominio: 140.000 / afio
Total 1'370.000

Los resultados obtenidos por la destinacion de estos fondos asignados por la empresa inicialmente al proyecto se
muestran en las estrategias ejecutadas.

De acuerdo a lo anterior, a continuacion se presenta el cronograma de ejecucion de las estrategias pendientes por
desarrollar y el monto presupuestal que por consiguiente la empresa tiene pendiente por asignar al proyecto:

Figura 20. Tacticas pendientes de aplicacién

CRONOGRAMA DE MARKETING (M4-M6)

TACTICA/ACTIVIDAD MES 4 | mMEss | Responsable
s1 | s2 | s3 sa S5 | Ss6 | S7 S8

50 510 511 @ 512
Tdcticas de Producto

Implementacién del redisefio de etiquetas aprobado ---- Eduardo Rueda - Lina [lefe de compras)
Tdcticas de Promocion

Reclutamiento, Seleccidn y contratacidn [Vendedora, Cond.) -- Edusrdo Rueds - Nathalia H.

Capacitacion vendedora [Vendedora, Cond. ) - Ing. Carlos Martinez- Mathaliz H.

Visitas a clientes: Venta y toma de pedidos --------- vendedora

Supervision y evaluacion de desempefic --- Eduarde Rueds - Mathaliz H.

Elaborade por: Mathaliz Hernandez Ledn
Julic de 2009

Fuente. Cronograma desarrollado por el autor del proyecto, disponible en el anexo N.
De acuerdo a la inversion inicial presupuestada (Ver figura 18), para la ejecucion de las estrategias pendientes por

realizar de acuerdo al anterior cronograma, el presupuesto que queda para la ejecucion se obtiene restando el
presupuesto proyectado total y el monto que ya ha sido desembolsado por la empresa asi:

60



Presupuesto total — Presupuesto asignado = Presupue  sto pendiente por asignar

$3672.500 -  $1'370.000 = $2'302.500

Ademas se tiene en cuenta los gastos mensuales proyectados que se reflejaran solo después de aplicada la
estrategia de establecimiento de la fuerza de ventas la cual requiere un nuevo proceso de reclutamiento, seleccion,
contratacion e induccién como lo muestra el cronograma anteriormente descrito.

Gastos de personal = $ 1'596.201/mes Gastos presupuesto promocional = $ 605.000/mes

En el siguiente capitulo, se presentan las estrategias ejecutadas de acuerdo al cronograma de marketing presentado
anteriormente.
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4. TACTICAS EJECUTADAS

Una vez formulado en plan de mercadeo y disefiadas las acciones a desarrollar
para el cumplimiento de los objetivos, es necesaria su ejecucion; de esta manera
se desarrollan las tacticas dentro de la mezcla de mercadeo correspondientes al
periodo de ejecucion del proyecto y que aportan al cumplimiento de los objetivos
del plan de mercadeo, en cada una de ellas se extrae la informacion clave de la
investigacion de mercados, que a través de diferentes instrumentos para la
recoleccion de datos, permiten justificar cada una de las tacticas propuestas y que
se relacionan a continuacion:

4.1 PRODUCTO

4.1.1 Empaque. Rediseiar el empaque de los productos lubricantes en lo
referente a las funciones de identificacion, comunicacién y venta.

4.1.1.1 Justificacion. A continuacion se extrae de la investigacion de mercados
los aspectos desde el punto de vista de mercadeo que justifican el desarrollo de
esta tactica:

Instrumento: Benchmarking ( Ver Anexo G)

» Justificacion: A partir del desarrollo del Benchmarking de envases y los
resultados de la encuesta de satisfaccion aplicada por parte de la empresa
durante el afio en curso en la que un 67% de los clientes calificaron con un
puntaje de 3 el empaque de nuestros productos, se hace necesario realizar
un analisis detallado del empaque de los productos que la empresa esta
manejando en la actualidad.

» Es importante dentro de la imagen de un producto, conservar un patron de
disefio que permita generar una recordacion en el consumidor tanto en la
marca como en la imagen y el disefio; el empaque es un vendedor
silencioso, por lo tanto es necesario que la empresa disefie estrategias que
permitan que el producto llame la atencién al consumidor cuando este lo
vea,; actualmente C.I. AMEROIL S.A. maneja diferentes tipos de etiquetas
para las presentaciones rectangular y chupo (Ver anexo G) y de igual
manera maneja el envase con screen unicolor para otros productos.

62



Instrumento: Entrevista a clientes ( Ver anexo E)

Al realizar la siguiente pregunta a los clientes los resultados generales presentan
los siguientes resultados:

3. ¢ Qué experiencias ha tenido con respecto a nuestros productos? Con respecto
a:

CALIDAD: Los clientes perciben una buena calidad del producto de acuerdo al
precio que ofrece la empresa, sin embargo relacionan la calidad con la
presentacion del producto, aunque conozcan que el contenido es muy bueno, si la
presentacion no es tan buena los consumidores finales se abstienen de comprar el
producto, sobre todo cuando existen otras empresas que ofrecen precios similares
con una mejor presentacion.

PRESENTACION: La concepcion general de los clientes es que la empresa debe
mejorar la presentacion de sus productos sobretodo en la linea de aceites.

4.1.1.2 Ejecucién

C.l. AMEROIL S.A. contrato los servicios de estudiantes de VIII Semestre de
Comunicacion Social de la UNAB para la realizacion del disefio de las nuevas
etiquetas de los productos como consta en la siguiente cotizacion de servicios (Ver
figura 21), una vez aprobada, se inicia el proceso de redisefio de etiquetas que
requirid el establecimiento de un logo que identifique y se mantenga de manera
uniforme segun las marcas que la empresa comercializa:
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Figura 21. Cotizacién de servicios Identidad corporativa
LI ' ' ' ' ' '

Bucaramangs, 17 de marsa de 3005

Safigrag
L AMIERDELE A,

Cordel Saduda,

El que nas heyan esooEido [pane tan importante kbar, repressnts gans NOsOtros uve aparbunidad
gque no podema:s defrauder. Somas conscentes de = importanda de lB COMUNIEGON en les
onEEnzaGonEs § par eso, bes ofecemos kos sgulsntes serdicos con el respeldo de musstras
cunneras, s precsdenbes en otras EmMpness que R SOPUSIMOS ¥ &l mejor preca del menada:

Dascripddn

+  Disefa, disgramecan & impementacidn de i nusve imagen corporative o2 CL AmEnd
-

*  Disafia, diegramecon & impresian de tres Cetalomos o Produchos n forma de plamable.
mplementacan de tres nuewos colores instituconmles. Csptura v retoque de les
fotogratias de los productos ofredidas en auds Catelgo utilizanda herramientes digitales.
mpresian = full color con afto grameje (propeiootte].

+  Disefioy disgramecian de tras stiquatas estandsr pare cads mance: $poil, Srecal y Luoras.

*  Dis=fa, de;'e'rlec&'\ F =deptacion de =5 etiquetas de los productos que quesran ssr
diferendadas dentra de cads mana.

*  Aphcacion de bos productas imprasos desarroliadas en b pEmine web da be compefi.

+ Soporte digital de todas kos tratejos reslizadas.

Thempo de entraga
# & soordar jsirededar de 30 demzx]
Costo botal

* El costo total del trabejo muitimedia antes descrito es: $1.230.000 jun millan dosdientas
reinta mil pasos myiche).

Forma de pago

= 30% al inciar =l proceso y el ewcedente se canosiy al entregac el producto finel. Con
COnSEpRCOn & auents benoeres (Bano Santander].

Bloedn de contacto

Andres Wantils larssan Corres SAnchez
:A!! 317 457 5510 o=l 310 215 7252

E-meil: andrepmyhi@hatmail.cam E-meil: jejaoa@hatmeil.om

Fuente. Documento suministrado por area de compras, C.I. AMEROIL S.A. Marzo de 2009 (Ver

anexo 1)

Las siguientes imagenes corresponden a las etiquetas y el disefio de las cajas de
los productos para las tres marcas de la empresa que se utilizan actualmente,
como se puede observar, la empresa no sigue aspectos de uniformidad en la
tipografia, colores y proporciones con respecto a la imagen de las marcas:
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Figura 22. Disefios corrugados y etiquetas por marca (actuales)
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BUCARAMANGA
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VALVULINA 9O | Isoes[ ] St rop s o rox e
VALVULINA 140[__] ACEITE50[ ] e
VALVULINA 250 ] H-20_] .

H-10[_]

Fuente. Imadgenes suministradas por area de compras, C.l. AMEROIL S.A., carpeta proveedores

insumos, 2009.

Como resultado de la aplicacion de esta tactica, se desarrollan y aprueban logos
con su respectivo manual de uso con el fin de conservar uniformidad y favorecer la
recordacion de marca (Los disefios son desarrollados y aprobados segun los
criterios del personal de ventas y equipo gerencial), ademas se desarrolla un

testeo con los clientes midiendo su aceptacion.
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Para cada una de las marcas de la empresa, se desarrolla un Manual de Identidad
de marca (Ver anexo 1), en el que se especifican las normas para el uso entre las
cuales se encuentran las configuraciones de color y tamafo permitidas, la
tipografia y las aplicaciones; la figura 23 muestra los logos para los que se
desarrollaron los manuales de identidad de marca.

Figura 23. Logos de las marcas de C.I. AMEROIL S.A.
€3¢
DI 6

&’\

)\.‘

¢

\
r
J -
.(.

Bl'al:ﬂl
SPOIl=

Super“ Econdmical

Fuente. Figuras obtenidas de los manuales de identidad de marca del anexo |, Suministrado por
RUEDA, Eduardo, Director Operativo C.I. AMEROIL S.A.

Una vez aprobados los logos después de un proceso de estudio, el personal
contratado presenta sus propuestas para el etiguetado de los productos que
maneja la empresa.

La figura 24 es una muestra de las etiquetas desarrolladas y testeadas con
clientes de la ciudad, las cuales se pueden ver en el anexo S.
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Figura 24. Ficha para el testeo del disefio de las etiquetas

J

Fuente. Ficha elaborada por la autora del proyecto, imagenes suministradas por RUEDA, Eduardo,
director operativo C.l. AMEROIL S.A.

Obsérvese las mejoras en disefio, informacion del producto por ejemplo usos del
producto, contenido, temperatura de operacion, identificacion pues la etiqueta
resalta el nombre de los productos y comunicacion del nombre del fabricante.

4.1.2 ldentidad corporativa/ldentidad visual. Desarrollar los elementos de la
Identidad Corporativa/ldentidad visual de la empresa C.l. AMEROIL S.A.

4.1.2.1 Justificacibn. Como parte del empaque que facilita la venta del producto
estd la imagen de la empresa, para fortalecer este aspecto, existen diversas
herramientas desde el punto de vista mercadotécnico: programas de
responsabilidad social, participacion y patrocinio de eventos, mejoramiento de la
identidad corporativa etc.

Este ultimo aspecto es el que se trabaja y desarrolla en el plan de mercadeo, a
continuacion los resultados:

4.1.2.2 Ejecucion
La empresa carecia de una ldentidad corporativa/ldentidad visual, la figura 25

muestra algunos elementos que maneja durante el ejercicio de sus operaciones a
la hora de elaborar documentos:
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Figura 25. Certificado laboratorio de calidad e imagen fachada de C.l. AMEROIL S.A.

= T =

- ~
\C.I. AMEROIL S.A

- e = ™
CERTIFICADOS DE CALIDAD

T
oreicocHAoA: LTs—r
[PRODUCTO: (GRASA LITIO NLGI 3 C8. MBOLSA

EREEREES IR

ESPECIFICACIONES RESULTADO (185]
NG 3

i 8 AR R T e e, . 3 Cra. 12 No. 30 - 50 Barrio Garcia Rovira

UCARAMANGA - COLOM:

Fuente. Documento e imagen suministrada por RUEDA, Eduardo, Director operativo C.I. AMEROIL
S.A.

A continuacién el manual de identidad de marca desarrollado para la empresa en
donde se especifican aspectos como proporciones, configuraciones, tipografia y
colores permitidos (Ver figura 26):

Figura 26. Manual de identidad de marca AMEROIL

(® D-OHdED T Manual de Identidad de Marca-Ameraili1l.doc (Modo de compatibilidad] - Microsoft Ward - = x
= Ini Revisar  Vista  Programador @

cio | Insertor  Disefiodepagina  Referencas  Comespon

= T P A Buscar -
=y 5 Calibri i 4[] | aapoceoe| aspoceoc AaBb( % R R emplrar
| pegar 7 IN|& § ~abs x. x Aa-|[¥- A-| |2 A~ iiie| | thermal | nsinespa.  Tuol o Ssﬂ"l';:sﬂj [ Seieccionae=

||Portapapetes = Fuente i Parrafo & Estilas o Edican

AT

Manual de Identidad de Marca
A

LA
ciameroil sa

e v
\!_ 9 ) o] (R
ci ameroil sa

Aplicacién Principal .y
ci ameroil sa

T ANEXCE, Inv.., T Manual de Ide.,, | 0 ANEXOL MAN... | /2

Fuente. Documento suministrado por RUEDA, Eduardo, Director operativo C.I. AMEROIL S.A.,
disponible en el anexo 1.
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Las aplicaciones que a la fecha se han desarrollado con respecto a esta nueva
imagen:

Documentos y formatos del SGC.

Compra de hosting y dominio para el manejo de cuentas corporativas:

Figura 27. Correo corporativo webmail.ameroilsa.com, Pag

(2 C.I. AMEROIL .4, - Windows Internet Explorer proporcionado por Windows uE

. inicio www.ameroilsa.com

o &[4[ x] [ccode

= BB ® [k B - GHeramentes -

X
‘ clameroll sa deamos la bienvenida a C.I. AMEROIL S.A.

- Menos spam, gran cantidad de espacio y acceso desde cualquier sitio.
!ccede atu cuenta en

C.I. AMEROIL S.A. Bienvenido al corres electrnico de C.I. AMEROIL S A con tecnologia de Google, donde el correo
electrdnico es més intuitio, eficiente y il
Nombre de usuario: |

@amenilsacom « Aleja los mensajes no deseados de la carpeta "Recihidos” gracias a la potente tecnologia

Contrassfia:| | de blogueo de spam de Google

[] Permanscer ragistrado + Guarda todos los mensajes que pudieras necesitar en el futuro y encuéntralos rapidamente

con el Senicio de bsqueda de Google

« Envia carreos, lee mensajes nuevos y busca tus archivos de forma instantdnea desde tu

lo ouedes accedet a fu cuenta? teléfono

iHuevo! Compartir informacién integral con Google Sites
Construir un sitio es tan simple como editar un documento y no necesitas la ayuda de nadie
para empezar

©2009 Google Palitica de privacidad - Condiciones del seniia Conla tecnologia de Google

contacto

Bienvenidos a AMEROIL S.A.!

{Queda & elementos) Descargando imagen http: (/b ameroilsa,comfimgfimage! iy @ Internet. 1% -

“4 Inigio cee > [

L[ .| T} INFORME FINAL - M. m
Fuente. C.I. AMEROIL S.A. Pag. inicio [En linea]. Disponible en Internet: www.ameroilsa.com
[Citado: 15 de Julio de 2009].

Todas las areas de la empresa pasaron de correos de cuentas personales
XXX@hotmail.com XXX@yahoo.com XXX@gmail.com a correos con cuentas
corporativas actualmente se encuentran en uso:

@ameroilsa.com
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4.1.3 Producto aumentado. Desarrollar herramientas que permitan comunicar
elementos de producto aumentado que desarrolla la empresa, con el fin de apoyar
la labor de venta y el posicionamiento de los productos lubricantes en
Bucaramanga

4.1.3.1 Justificacion

Instrumento: Entrevista a clientes video ( Ver anexo E)

Una estrategia de mercadeo utilizada por uno de nuestros competidores fue
introducir al mercado la linea de “Lubricantes PREMIUM”, y denominar sus
productos iniciales como “Linea ESTANDAR”; de esta manera realiza la
diferenciacion de sus productos.

La imagen del cliente con respecto al producto es de “Lubricantes del
barato”, esto puede representar tanto ventajas como desventajas para la
empresa; la desventaja principal, es que se crea y existe una mala imagen
con respecto a la calidad del producto (“Sin formulacién”) que incluso es
manifestada por el cliente.

Sin embargo, la fortaleza en precio, fruto de esa imagen, motivan tanto al
vendedor directo al consumidor final, como aquellos quienes utilizan nuestro
producto para la prestacion de sus servicios (lubricentros y cambiaderos) ya
gue disminuye significativamente los costos para la prestacion de sus
Servicios.

4.1.3.2 Ejecucion

Se disefio un manual de mercadeo y ventas para la empresa (Impresion fisica)
que se mantiene actualizado con las ultimas pruebas de calidad aplicadas por la
empresa en sus laboratorios, que se deben mostrar al cliente cuando sea
necesario en el momento de la venta.
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Figura 28. Certificado laboratorio de calidad

C.I. AMEROIL S.A.
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Fuente. Documento suministrado por ESPINAL, Eliana, Jefe de produccion y control de calidad C.I.
AMEROIL S.A., disponible en el anexo H.

Los certificados de calidad se sacan peridodicamente segun las cochadas y lotes
de produccién de grasas y aceites respectivamente.

4.2 PRECIO PF

4.2.1 Politica de precio. Disefiar herramientas que permitan establecer una
politica de ventas y de precio en el mercado del municipio de Bucaramanga.

4.2.1.1 Justificacion
Instrumento: Entrevista a clientes ( Ver anexo E)

2. De estos aspectos, ¢cual es el mas importante para Ud. al elegir a quien
compra las grasas / aceites? (Ordene de 1 a 6)
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Figura 29. Resultados factores que influyen en la compra de lubricantes

FACTOR MAS IMPORTANTE

W PRECID

W SERVICIO VENTAS

W FACILIDAD PAGOD
EFICIENCIA DEPACHD

B CALIDAD PRODUCTO
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0%
0%

SEGUNDO FACTOR MAS IMPORTANTE

0% B PRECIO
B SERVICIO VENTAS
W FACILIDAD PAGO
25% EFICIEMCIA DEPACHO
W CALIDADPRODUCTO
MARCAS

Fuente. Figura obtenida a partir de la investigacion de mercados desarrollada en este proyecto,
disponible en el anexo E.

Inferencia: EI factor m&s importante para los entrevistados a la hora de comprar
los lubricantes es el precio, esto se justifica, teniendo en cuenta que estos no son
el consumidor final, si son establecimientos comerciales, jugard un papel muy
importante el margen que deje el producto, si son lubricentros el precio del
lubricante va relacionado con el precio que cobran por la prestacion de sus
servicios.

Al preguntar que motiva a cada uno a comprar especificamente nuestros
productos, responden como primer factor el precio, segundo la calidad del
producto, afirman que la eficiencia en el despacho es una debilidad.

3. ¢ Qué experiencias ha tenido con respecto a nuestros productos? Con respecto
a:

PRECIO: Los clientes identifican al precio como una fortaleza de la empresa, sin
embargo ya no somos los Unicos, ha aumentado la competencia.

4.2.1.2 Ejecucién
De acuerdo a los resultados de la investigacion se observé la necesidad de
desarrollar una herramienta informatica que permitiera el manejo de los costos,

actualizacion de las listas de precios de acuerdo a la variacion de los precios de
Materias primas e insumos que se venia realizando de manera manual, de esta

72



manera se crea una herramienta en Excel cuyo instructivo de uso se encuentra en
el Anexo L, y se desarroll6 una capacitacion para el manejo de la herramienta
dirigida al encargado del costeo, Director Operativo. La empresa actualmente usa
el programa dinamico (Ver figura 30).

Figura 30. Intro. Modelo dinamico de costos

(D) H 2 O ANEXO J, Rv-03 COSTOS

ACEIESxls [Modo de compatibilidad] - Microsoft Excel

&)
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A B c D E E G H J K
L
2 coniGo
3| oTe C.l. AMEROIL S.A. —_—r
4 |cl ameroil sa :
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5| VERSION H
6
7
8 =|
9 v
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H CONTENIDO y
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13 1. Hojas de Calculo Modificables
14
15 @ Gastos z
™
16 @ Costo Materias primas- Materiales v pares .
17 @ Fermulacién de productos - Aceites ? -
18 @ Lista Base - Aceites Spoil - (Modific E
19 @) Lista Base - Acsites Bracol - {Madi
20
21 2. Hojas de Calculo Resultados
2
23 @ Costos do vanta por producto
24 3 Margen de Gn por producto - Aceites Spoi -
W 4> M| INTRO 4 7 COSTOS NAL - Lista Base AS (D} <L ]
=]

“4 Inicio | T INFORMEFINAL doc ... | T ANEXOE, Tnvestigaci,.. | 2. PRECIO

Fuente. Modelo elaborado a partir de documentos f|5|cos sumlnlstrados por RUEDA Eduardo,
Director operativo C.I. AMEROIL S.A; disponible en el anexo J y en el anexo K.

LBY >

De acuerdo a la aplicacion del sistema fue posible realizar los célculos de margen
de contribucién por producto y por presentacion mediante los cuales la gerencia
puede tener informacion para la toma de decisiones en el caso de este trabajo,
sirvio para disefar las politicas de remuneracion del personal de ventas de la
empresa y las politicas de descuento.
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Figura 31. Vista lista de preC|os generada por el modelo dinamico de costos
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Fuente. Modelo elaborado a partir de documentos f|3|cos sum|n|strados por RUEDA, Eduardo,
Director operativo C.I. AMEROIL S.A.; disponible en el anexo J y en el anexo K.

4.3 PLAZA

4.3.1 Inventarios Optimos. Disefiar una herramienta que permita establecer una
politica de inventarios de producto terminado para la ciudad, apoyada en un
proceso de estandarizacion de pedidos.

Se plantea para la empresa una metodologia para el calculo del inventario minimo
para la ciudad (Ver Anexo M.)
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Figura 32. Calculo de inventarios optimos ciudad
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Fuente. Modelo elaborado a partir de documentos fisicos suministrados por RUEDA, Eduardo,
Director operativo C.I. AMEROIL S.A.; Modelo de calculo tomado de EL PRISMA. Apuntes [En
linea]. Disponible en Internet: http://www.elprisma.com/apuntes/curso.asp?id=12179. [Citado: 18 de

Junio de 2009].

El célculo de prueba se realiza de acuerdo al total de ventas en unidades por
producto que dentro del anélisis ABC se ubican como A en el afio 2008, sin
embargo el sistema es aplicable en la empresa cuando construya un historial de
ventas en la ciudad.

4.3.2 Rutas de distribucion y Control Presupuestal. Organizar rutas Optimas
para la toma de pedidos y entrega del producto terminado.

Se realizd6 un censo de los clientes potenciales de la empresa incluyendo
categorias como: lubricentros, estaciones de servicio, cooperativas, ferreterias y
almacenes comerciales minoristas.

Sin embargo para efectos de este proyecto, el mercado meta identificado
corresponde a 144 clientes (Categorias lubricentros y establecimientos
comerciales minoristas) con los cuales se elaboran las rutas de distribucion, que
describe los recorridos a realizar por el vendedor externo. Ademas se desarrolla
una planilla de control dindmica que permite realizar el control de los pedidos que
se toman por visita y que alimenta el sistema dindmico que se presenta en el
Anexo P.

Es decir, el usuario 60 encargado de nomina observa de acuerdo a los pedidos
efectuados diariamente (Cartera recogida), las bonificaciones que se van
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generando de acuerdo a las metas de ventas establecidas en la empresa y a la
politica de remuneracion establecida en la empresa, a continuacion la muestra del
sistema disefiado a partir del cual se desarrolla un instructivo de uso y aplicacion

en la empresa (Ver anexo O).

Figura 33. Modelo dinamico seguimiento rutas de distribucion
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Fuente. Modelo desarrollado a partir del Censo de clientes elaborado para la empresa a partir de
informacion obtenida de PUBLICAR. Paginas Amarillas [En linea]. Disponible en Internet:
http://www.paginasamarillas.com/pagamanet/web/home.aspx?ipa=1 [Citado: 10 de Junio de 2009]
y la trasmigracion de datos de SIIGO, Sistema contable de la empresa, Modelo disponible en el
anexo M.

|9 ANEXOE. Investigaci... | B8 3. PLAZA

Figura 34. Rutas de distribucion. Modelo dinamico seguimiento de rutas

eomisr

Fuente. Modelo desarrollado a part|r del Censo de chentes elaborado para la empresa a partir de
informacion obtenida de PUBLICAR. Paginas Amarillas [En linea]. Disponible en Internet:
http://www.paginasamarillas.com/pagamanet/web/home.aspx?ipa=1 [Citado: 10 de Junio de 2009]
y la trasmigracion de datos de SIIGO, Sistema contable de la empresa, Modelo disponible en el
anexo M.
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4.4 PROMOCION PROMOCION ‘

4.3.2 Fuerza de ventas. Establecer una fuerza de ventas directa para la toma y
entrega de pedidos.

4.3.2.1 Justificacion
Instrumento: Andlisis Situacional

De acuerdo a los resultados del andlisis situacional, se detecta como una de las
debilidades de la empresa la fuerza de ventas, elemento fundamental en el canal
de distribucion de la empresa.

Instrumento: Entrevista a cliente video

A continuacion se extrae un fragmento de la entrevista desarrollada a un cliente de
la empresa en donde se evidencia la importancia de la fuerza de ventas:

Nathalia: ¢Ha seguido comprando nuestros productos?
Sr. Hernan: He seguido comprando ahi el producto, lo que es el producto ahi,
pero solo grasa.

Nathalia: Si...

Sr. Hernan: ¢Por qué?, Porque a mi nadie me ha ofrecido aceite barato, esa es la
verdad, ¢Qué busca uno en el aceite barato?, pues precio, porque barato es
barato, sea LUBRIGRAS, sea ¢SIOCOL es que llaman alld donde este
muchacho?

Nathalia: ¢Como son los mecanismos de distribucion de las empresas a las que
le compra lubricantes?

Sr. Hernan: Por ejemplo DICXOIL

Nathalia: ¢DICXOIL?, ¢ellos son por teléfono también?

Sr. Hernan: Ehh, si 6 el duefio viene y... hace la preventa, pero no, muy suave,
muy suave, hace falta, siempre uno... yo estuve trabajando el mayoreo y es muy
dificil asi, por teléfono solo es muy dificil... ya el que “No que vea que...” como lo

ven a uno siempre ahi... “AH bueno muestre le compro algo para sacarlo” no mas
ni siquiera por la necesidad.
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4.3.2.2 Ejecucion. Se disefia y realiza el proceso de reclutamiento y seleccion del
personal de ventas externo y como aporte a la empresa se desarrolla el material
pertinente para aplicar durante el proceso de induccion al cargo dentro de la
organizacion (Ver figura 37).

Para la contratacion del personal de ventas, se plantea una politica de
remuneracion cuyos aspectos mas importantes se relacionan a continuacion (Ver

anexo Q):

Tipo de contrato: Indefinido con periodo de prueba de 2 meses.
Salario: Basico (Minimo)+ Bonificaciones extra salariales + Rodamientos.

Figura 35. Formato requisicion de personal

v Fecha: 01-06-09
L] . Codigo: RH-01
ci ameroil sa REQUISICION DE PERSONAL Version 01

Pagina: 1de 1

1. INFORMACION GENERAL

CARGO SOLICTADO:
ASESOR DE VENTAS EXTERNO

EDAD SEX0 ESTADO CVIL
ENTRE | | | [ F [ » [souero] Jcasano |

CANTIDAD SOLICITADA:

2. CONDICIONES DEL CARGO
ESTUDIOS REQUERIDOS:
BACHILLERATO

AREA:
COMERCIAL

JEFE INMEDIATO! SALARID
EDUARDO RUEDA BASICO MAS BONIFICACIONES

3. EXIGENCIAS ESPECIFICAS DEL CARGO

ASESOR DE VENTAS CON MOTO. EXPERIENCLA EN VENTAS MINIMO DE SEIS MESES, CONOCIMIENTO DE BUCARAMANGA Y SUS

ALREDEDORES. CONOCIMIENTO EN LUBRICANTES.

ORIGINO: . . FECHA: JUNIO 01 DE 2009
NATHALLA HERNANDEZ LEON

4. ESPACIO RESERVADQ PARA LOS PRESELECIONADOS
NOMBRE EDAD | ESCOLARDAD NOMBRE EDAD | ESCOLARDAD

OLGA PATRICIA CANTOR

SILVIA JULIANA MENESES

ELISA JOHANNA GOMEZ ARIAS 26 Mercadeo

ORIGINO: RECIBIO:
NATHALIA HERNANDEZ LEON EDUARDO RUEDA GALVIS

OBSERVACIONES:

Fuente. Documento suministrado por MARTINEZ, Carlos, actual encargado del area gestion
humana en C.I. AMEROIL S.A. documento disponible en el anexo Q.

78



Figura 36. Plan de capacitacion e induccion

Metodologia

Induccion

Plan de Capacitacion

Actividad

Fresertacian

nstitucians

Recanrida por piste-
PrasEntacan &
parzone

Fundamentos
Lutricacian

nduocian &l carzo

Wathelis B,
Manic

.... Méni

Dezpositives,
Desarrallo AU Ventas

Manuel
Las venas -
Capecitacon

Dimpositines,
et
NERRIRL yestras, Audics,

Fuente Material desarrollado por el Autor del proyecto, basado en C.I. AMEROIL S.A. Manual de
procesos: area gestion humana, proceso de induccién personal, 2009. Ver Anexo Q.

Material desarrollado (Ver anexo Q):

3 szewiia

Figura 37. Presentacion Institucional C.I. AMEROIL S.A.

ci ameraoil s Asesor de Ventas
Aceitesy grasaslubricantes ihdiedin
Presentacion Institucional

2009

~
cl ameroll sa

Lubricacion |

Fundamentos bésicos

A
~

cl amerol sa

Fuente. Material desarrollado por el Autor del proyecto, informacion tomada de C.l. AMEROIL
S.A. Manual de calidad: 2009.
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La persona encargada de ventas desarrolla su trabajo de acuerdo a las
propuestas presentadas a la empresa y recibe la induccién correspondiente de
acuerdo al plan de capacitacion.

A continuacion se presenta una muestra de los certificados de la capacitacion
desarrollada en la empresa:

Figura 38. Registro fotografico capacitacion y certificados d

2 7i; ) E,

e capacitacion

he A
LR . W
ci ameroil sa ci ameroil sa
C.I.AMEROIL S.A. C.l. AMEROIL S.A.

HALE COMSTAR OLIE: HAC= COMS T AR OLE:

SILVIA JULIANA MENESES GARCIA DIANA CAROLINA JIMENEZ MORALES

Bucaramanga, lulie O3 2e2009

Fuente. Material desarrollado por el autor del proyecto aprobado por RUEDA, Eduardo, director
operativo C.I. AMEROIL S.A. Foto tomada por HERNANDEZ, Marlyn Nathalia, practicante UNAB.

4.3.3 Herramientas de comunicacion. Diseflar herramientas de ventas y
comunicacion que apoyen la labor de ventas del personal de la empresa.

La empresa contrata el disefio del catalogo de productos cuya elaboracion estuvo
a cargo de estudiantes de Comunicacion Social de la UNAB (Ver anexo S) con el
fin de contar con una herramienta de comunicacion y venta que apoye la labor del
vendedor y ademas sea uno de los medios de comunicacion del portafolio de
productos a los clientes.

Se disefa ademas una ficha técnica utilizando la herramienta informatica Excel, en

donde se observan cada uno de los productos e informacién comercial y técnica
de cada uno de ellos (Ver Anexo R.)
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5. DISENO Y APLICACION DE LAS HERRAMIENTAS PARA LA MEDICION DE
RESULTADOS PROYECTADOS

A continuacion se presentan las herramientas informéticas desarrolladas para la
empresa como medios que facilitan las labores de registro y control de las ventas
y para las cuales se han disefiado los respectivos instructivos de uso y aplicacion
(Ver anexo L) (Ver anexo O) (Ver anexo P).

5.1 HERRAMIENTAS INFORMATICAS DESARROLLADAS

Los programas desarrollados durante la ejecucion de las estrategias de precio y
plaza son los que finalmente permiten la medicion de la variable nivel de ventas y
proporcion de clientes recuperados a partir de datos proyectados:

Figura 39. Presentacion Herramientas informaticas desarrolladas

D) el 2 -
%)

A

az?

i

=

C.I. AMEROIL S.A.

e
. clamercil sa

CONTENIDO

1 Hojas e Caleul Modiicsbles

00000

: 00000

il
=

B C [ E F

%
1 =
e T ——— i
T C.l. AMEROIL S.A. L

T T &=
4 cl ameroll sa 2
¢ MODELO DINAMICO PARA EL SEGUIMIENTO DE RUTAS DE DISTRIBUCION CIUDAD e C.l. AMEROIL S.A. war

LA
: clameraoll sa MODELD DINAMICO PARA EL CONTROL PRESUPUESTAL DE LAS VENTAS EN LA CIUDAD
¥ LGUIDACION DE BOMIFICACIONES.

u CONTENIDO

1 Hojas de Clculo Modificables.

CONTENIDO

1. Hojas de Cslculo Modificables.

LT T T
Q00
E

“4 Inicio. s80 ) £ % Reprodctor de Wi &L TR e

Fuente. Herramientas es ructurads y esarrolladas por el autor del proyecto, a partir de
informacion comercial y financiera de C.I. AMEROIL S.A. suministrada por RUEDA, Eduardo,
Director operativo C.I. AMEROIL S.A. y extraida de SIIGO, Programa contable de C.I. AMEROIL
S.A.
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El

herramientas informéaticas desarrolladas:

wgeatms},
V,;M

Soloannng @ Froysdinn en bs e

Bucaramanga, Julio 10 de 2008

SEMORes)

C AMERCIL 5.A.

Aten. Eduando Rueda Gahis
Ciudad

Cordial s3'udo

o, DAMNIEL FORERC VARGAS identficado con CC. 1088672123 actuando en
nombre de la emoresa WCREATORS cerbfice que se han evaluado los programas
informaticos desamolados para la empresa C.L. AMERDIL 5 4. y se ha establecido
un preco estmade pars cada wno de elos como 32 relaciona a cominuasion:

Hemamienta Mombre del programa Valor estimado®
WECToEOn S TEWMA DINAMCS DE COITOS 1'200.000
offins Exoal
Microsah MODELD DINAMICT FARA EL BEGUIMENTO 1'000.000
e Exnel DE RUTAZ DE DISTRIEUCSON CILUDAD a
MECFoE0M MCDELD DINAMICS PARA EL CONTROL
oitice Txoel PREGUPUESTAL DE LAS VENTAS EN LA
At 200,000

¥ LIGUDACION OE SOMFICACIONES

Eacs sabas 5o i viecoo 8 el dal ol de @ anSeesa ﬁﬂlm pomin i ol ses Cordieeds

RS R P

Agradezoo o8 ENEMAnD sU atencdn,

Cordialmente.

DANIEL FORERD VARGAS

Representante Legal
CC ABRAT2123
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siguiente documento corresponde a una valoracion monetaria de

Figura 40. Estimaciéon monetaria de las herramientas informaticas desarrolladas

al 300 JEENET 0 37T 3 Bucanarmanga - Sownmia

aiara 3 £ 57 57 O 1000 Tone i

CoCEm CONRTG IS [0

Fuente. Documento suministrado por Daniel Forero, Representante legal WCREATORS
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Utilizando las herramientas disefiadas que se relacionan anteriormente, se realiza
la proyeccion de los resultados de la variable Nivel de ventas y proporcion de
clientes inactivos, de acuerdo al presupuesto de ventas proyectado para la
empresa y el cumplimiento de ventas del asesor comercial (fuerza de ventas
externa) a partir del manejo de escenarios.

5.2 PROYECCION DE RESULTADOS VARIABLES DE ESTUDIO
Los datos necesarios para el planteamiento de los escenarios, corresponden a

valores de los niveles de venta presupuestados en la empresa para seis meses
(Ver anexo N) y se muestran similar al formato presentado a continuacion:

Figura 41. Presupuesto de ventas Mes 1

Presupuesto de Ventas Ciudad

Total Clientes 114
Mes 1 2 3 4 5 3
Participacién 5 20% 20% 30% 40% 60% 80%
Participacigon No. 23 23 34 46 62 91
ACEITES (Gal.) GRASAS (Kg.) ACETES(Gal) = GRASAS|Ks)
Ruta ESTANDAR FORMULADOS GRASAS

Total Gal/Kg 433 638 3.050 1171 5.050

Costo Gal/Kg 8.880 10.321 2,155

Costo Total 4 289189 7.100.915 6.200.754 11 3590104 6.200.754

Ingresos Ventas  4.750.000 8.750.000 g7s0.000 13.500.000 8.750.000

Promocion
Rentabilidad 460.811 1.649.085 2.540.245 2.109.896 2549246
4650142 10% 19% 29%

Fuente. Formato extraido del Modelo para el control presupuestal (Ver anexo N) construido a partir
de informacion suministrada por RUEDA, Eduardo, Director operativo C.I. AMEROIL S.A. y
extraida de SIIGO, Programa contable de C.I. AMEROIL S.A.

El valor monetario de la rentabilidad mensual proyectada, varia varia de acuerdo al
incremento progresivo del volumen de ventas en unidades (Galones y kilogramos
para aceites y grasas respectivamente), este porcentaje responde a la politica de
precio planteada por la empresa para este proyecto que responde a una estrategia
de Precios de penetracion (Ver anexo N).

83



C.l. AMEROIL S.A. establece objetivos de ventas por categorias las cuales se
divide en aceites estandar, aceites formulados, y grasas asi:

ACEITES ESTANDAR: Valvulinas GL-1, Hidraulicos H-20 y H-ISO68, Aceites 40-
50 SD/CC, 2 Tiempos.

ACEITES FORMULADOS: Los demas aceites para motores a gasolina, motores
diesel, Delta Oil ISO68, Valvulinas GL-5, 2T FB, 2T TCW Il, TCW III.

GRASAS LUBRICANTES: A base de Calcio, sodio vy litio.

Ademas, las metas de ventas asignadas responden a las recomendaciones dadas
en el plan de mercadeo en donde se resalta la importancia de dar a conocer todo
el portafolio de productos de la empresa, por esta razon la gerencia de C.I.
AMEROIL S.A. establece mayores niveles proyectados de ventas para los aceites
formulados en comparacion con el galonaje de los estandar con el fin de impulsar
las ventas de los productos que se encuentran dentro de esta categoria y que no
estan siendo comercializados en la actualidad.

Para establecer una unidad comun en la medicion del cumplimiento de ventas de
cada categoria, se establece el galébn como unidad de medida para los aceites y el
kilogramo como unidad de medida para las grasas, de esta manera al registrar las
ventas en unidades se debe realizar la conversion a kilogramos 6 a galones segun
sea el caso para que sea posible el seguimiento al presupuesto de ventas;
teniendo en cuenta este proceso, se disefido el Modelo dinamico para el control
presupuestal de las ventas en la ciudad y la liquidacion de las bonificaciones del
vendedor, modalidad de remuneracién que se propone en la variable promocion
del plan de mercadeo (Ver anexo N.), mediante el cual el personal de nomina
puede liquidar las bonificaciones mensuales a cancelar al personal de ventas
siguiendo las instrucciones que se plantean en el instructivo construido. (Ver
anexo P.)

Estas bonificaciones corresponden a un porcentaje de la rentabilidad generada en
cada una de las categorias de productos delimitadas (aceites estandar, aceites
formulados y grasas) y varian de acuerdo al costo unitario del galon 6 del
kilogramo cuyo valor mensual se calcula de acuerdo al cuadro 6.

La empresa ha establecido una asignacion de los costos fijos de operacion segun
las categorias establecidas para este proyecto y determina que el 55% de los
costos fijos totales, corresponden a las grasas, el otro 45% corresponde a los
aceites porcentaje dividido en un 35% para aceites estandar y un 10% para
aceites formulados; esta asignacion se realiza para la evaluacion de este
proyecto™®.

® RUEDA, Eduardo, Director operativo C.I. AMEROIL S.A.
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Los costos fijos de este proyecto corresponden a los gastos mensuales estimados
de personal mas los gastos del presupuesto promocional y de producto y los
gastos diferidos a 12 meses, el valor total es de $ 2'456.826/mes (Ver figura 17 y
18).

Los costos fijos asignados a cada categoria de producto, corresponden por tanto,
a la multiplicacion del porcentaje de asignacion determinado por la empresa y del
valor monetario de los costos fijos totales del proyecto.

Los costos variables unitarios, corresponden a un estimado de la empresa, para
cada categoria y que se realiza a partir del modelo dindmico de costos que
posterior a la capacitacién para su manejo, permitié que en encargado del costeo,
el Sr. Eduardo Rueda Galvis, suministrara la informacion correspondiente al
estimado de costo por galén y kilogramo determinado para cada categoria en
aceites y grasas respectivamente.

Una vez obtenidos estos datos, se calcula el costo fijo unitario dividiendo el costo
fijo total de cada categoria en la cantidad de galones 0 kilos de aceite 0 grasa
proyectados para la venta mes a mes; después se calcula el costo total para cada
categoria, sumando al costo fijo el producto de multiplicar las unidades de venta
proyectadas, por el costo variable unitario.

El valor obtenido de la anterior operacion, dividido en las unidades de venta
proyectadas, sera finalmente el costo unitario del producto y permitird calcular la
rentabilidad directa generada por este proyecto.

Los resultados del proceso descrito anteriormente se muestran a continuacion.
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Cuadro 5. Asignacion de costos por linea de producto

ASIGNACION COSTOS POR LINEA

ESTANDAR 35%

ACEITES
FORMULADOS 10%
GRASAS GRAZAS 55%

Fuente. Formato extraido del Modelo para el control presupuestal (Ver anexo N) construido a partir de informacién suministrada por
RUEDA, Eduardo, Director operativo C.I. AMEROIL S.A.

Cuadro 6. Desarrollo metodologia para el calculo de costos unitarios

COSTOS FIIOS MENSUAL COSTOS VARIABLE UNITARIO COSTOS FIIOS UNITARIO VENTAS MENSUAL
MES TOTAL ACEITES GRASAS ACEITES (Gal.) GRASAS (Kg.) ACEITES (Gal.) GRASAS (Kg.) ACEITES (Gal.) GRASAS (Kg.)
ESTANDAR FORMULADOS GRASAS ESTANDAR FORMULADOS GRASAS ESTANDAR FORMULADOS GRASAS ESTANDAR FORMULADOS GRASAS
1 2.456.826 £50.383 245 683 1.351.254 7.100 9964 1.590 1.780 357 443 483 688 3.050
2 2.456.826 850.889 245.683 1.351.254 7.100 9.964 1.590 1.780 357 443 4383 688 3.050
3 2.456.826 850.383 245 683 1.351.254 7.100 9964 1590 1.188 238 295 724 1.031 4,575
4 2456826  859.889 245.683 1.351.254 7.100 9.964 1.590 891 179 222 965 1.375 6.100
5 2.456.826 859.389 245,683 1.351.254 7.100 3964 1.590 534 119 148 1.448 2.063 9.150
6 2456826  £59.889 245683 1.351.254 7.100 9.964 1.590 446 39 111 1.930 2.750 12.200
COSTOS TOTAL COSTOS UNITARIO TOTAL
ACEITES GRASAS ACEITES [5/galdn) GRASAS [5/kg.)
ESTAMDAR FORMULADOS GRASAS ESTAMDAR A FORMULADCS A GRASAS A
4289189 7.100.915 6.200.754 8.880 0 10.321 0 2.033 0
4 289 189 7.100915 6.200.754 5.880 ] 10321 ] 2.033 ]
5998514 10.521.058 B8.625.504 B8.288 -592 10.202 -119 1.885 -148
7.711.389 13946183 11.050.254 74991 -297 10143 -60 1812 -74
11.137.139 20.796.433 15899754 7.694 -297 10,083 -60 1.738 -74
14 562 889 27 646683 20749254 7.546 -149 10.053 -30 1701 -37

Fuente. Formato extraido del Modelo para el control presupuestal (Ver anexo N) construido a partir de informacién suministrada por
RUEDA, Eduardo, Director operativo C.I. AMEROIL S.A.
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Para el calculo de la rentabilidad, ademas de los costos unitarios, se tiene en
cuenta la estructura de las bonificaciones que la empresa establece como
incentivo al cumplimiento de la meta de ventas.

Teniendo en cuenta la variacion del presupuesto de ventas dentro de los seis
meses proyectados, existe una variacion en la tabla de bonificaciones la cual
guarda una relacion directamente proporcional al incremento de la rentabilidad
proyectada, tal como se muestra en los cuadros correspondientes a las
bonificaciones mensuales. La figura 42 representa una muestra de la estructura
del cuadro de bonificaciones de acuerdo a las metas de ventas del mes 1:

Figura 42. Tabla de bonificaciones datos proyectados mes 1
Bonificaciones

Porcentajes

“ 1% Cumplimiento por Lineas Total ESTANDAR | FORMULADOS GRASAS
Rango Cumplimiento Ventas Total | esTancar FORMULADOS GRASAS Bonificacion 9% 18% 15%
1| Inferioral |50% 0
2 50% 59,9% 23.296 22810 163.259 210313 419.678
3 G60% 69,9% 27.955 26.957 192943 248551 496.407
4 T0% 79,9% 32614 31.105 222627 286.790 573.135
5 80% 89,9% 37.273 35.252 252310 325029 649.864
6 90% | 100% 41932 39.399 281954 363.268 726.593
7 Mayor a | 100% 46591 41473 286.835 382.387 767.287

Fuente. Formato extraido del Modelo para el control presupuestal (Ver anexo N) construido a partir
de informacién suministrada por RUEDA, Eduardo, Director operativo C.I. AMEROIL S.A. y la
orientacién de BARRERA, Otto Enrique, asesor académico.

A continuacion a partir de los datos de proyeccién de ventas, se establecen dos
escenarios posibles para la empresa que muestran la rentabilidad neta proyectada
mes a mes de acuerdo a los niveles de cumplimiento del presupuesto de ventas
por parte del equipo comercial en la ciudad; para el calculo de la rentabilidad, se
tiene en cuenta las bonificaciones que se liquidarian de acuerdo a ambos
escenarios.
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5.2.1 Escenarios
5.2.1.1 ESCENARIO 1 POSITIVO (Cumplimiento al 100% )

Los siguientes resultados corresponden a la proyeccion del cumplimiento del
presupuesto mes a mes en un 100%:

Cuadro 7. Resultados proyectados escenario 1 Positivo

Ventas Rentabilidad para la Empresa
Gal./Kg. ($) ($)
ESTANDAR | FORMULADOS GRASAS ACEITES GRASAS TOTAL ACEITES GRASAS TOTAL
Mes 1 483 688 3.050 13.500.000 8.750.000 22.250.000 2.109.8296 2.177.250 4.287.146
Mes 2 483 688 3.050 13.500.000 8.750.000 22.250.000 2.109.896 2.177.250 4.287.146
Mes 3 724 1.031 4.575 20.250.000 13.125.000 33.375.000  3.730.907 3.265.875 6.996.782
Mes 4 965 1.375 6.100 27.000.000 = 17.500.000 @ 44.500.000 5.342.428 4,354,500 9.696.928
Mes 5 1.448 2.063 9.150 40.500.000 26.250.000 66.750.000 8.557.540 6.531.750 15.089.290
Mes 6 1.330 2,750 12.200 54.000.000 35.000.000 | 89.000.000 11.790.428 8.709.000 20.499.428
{-) Bonificaciones no constitutivas de Salario Rentabilidad
($) Directa
ESTANDAR FORMULAD:CS GRASAS ACEITES GRASAS POR VTAS TOTAL TOTAL
41.473 296.835 382.387 338.308 382.387 46.591 767.287 3.519.860
41.473 296.835 382.387 338.308 382.387 46.591 767.287 3.519.860
101.3384 468.710 674.924 570.093 674.924 82.299 1.327.317 5.669.465
160.975 639.687 967.462 B00.662 967.462 117.922 1.886.046 7.810.882
280.157 981.642 1.552.537 1.261.800 1.552.537 189.167 3.003.503 12.085.787

399.340 1.323.597 2.137.612 1.722.937 2.137.612 260.412 4.120.961 16.378.468
Fuente. Formato extraido del Modelo para el control presupuestal (Ver anexo N) construido a partir
de informacién suministrada por RUEDA, Eduardo, Director operativo C.I. AMEROIL S.A. y la
orientacién de BARRERA, Otto Enrique, asesor académico.

De acuerdo a los anteriores resultados, se observa una clara oportunidad de
mercado para la empresa C.I. AMEROIL S.A. en su mercado local; En el
escenario positivo , se empiezan a generar utilidades netas a partir del mes 1 que
van de un 15.8% hasta un 18.4% en el mes seis, porcentaje que es calculado a
partir del nivel total de ventas.

Desde el mes 1, la empresa genera rentabilidad a partir de la aplicacion del
proyecto, sin embargo, no solo el impacto del proyecto se puede medir a partir de
la rentabilidad adicional generada, ya que los aumentos en la produccion de
galones y kilos adicionales, representa en este caso, un aprovechamiento de la
capacidad ociosa, justificada por la dilucion de costos fijos que representa vender
483 galones mas de aceites estandar y 3.050 kilogramos mas de grasas
lubricantes, adicionales a la produccién normal de la empresa (13.580 galones de
aceite y 54.280 kilogramos de grasa) solo en el mes 1; por lo tanto, mas unidades
(sean galones 6 kilogramos) con los mismos costos fijos de la operacién total de la
empresa, implica un aumento en la productividad y permite a la empresa manejar
mayor margen de rentabilidad que la hace mas competitiva y que le permite
disefiar politicas de precio y de descuento atractivas para el mercado; se amplia el
margen de maniobra.

88



Lo anterior se evalla a partir de la construccion del siguiente cuadro (Ver cuadro 8), en el que se observa a través
de la clasificacion de costos fijos y variables, el impacto proyectado en la dilucion de los costos fijos unitarios, por el
aumento en la produccién gue representa este proyecto; esta disminucion de costos fijos se presenta en los aceites
estandar y las grasas, teniendo en cuenta que la empresa no produce actualmente los aceites formulados. Los
resultados se presentan en el cuadro 8:

Cuadro 8. Metodologia medicion de aporte proyectado por dilucidn de costos fijos escenario 1.

COSTOS FIIOS MENSUAL COSTOS VARIABLE UNITARIO COSTOS FIIOS UNITARIO VENTAS MENSUAL
MES TOTAL ACEITES GRASAS ACEITES (Gal) GRASAS (Kg.) ACEITES ($) GRASAS ($) ACEITES (Gal.)  GRASAS (Kg.)
ESTANDAR GRASAS ESTANDAR GRASAS ESTANDAR A GRASAS A ESTANDAR GRASAS

0 60.000.000 27.000.000 33.000.000 7.100 1.590 1.928 ] 508 0 13.580 54.280
1 60.000.000 27.000.000  33.000.000 7.100 1.590 1920 -68 576 32 14.063 57.330
2 60.000.000 27.000.000 33.000.000 7.100 1590 1920 o 576 o 14.063 57.330
3 60.000.000 27.000.000 33.000.000 7.100 1.590 1.828 32 S61 -15 14.304 58.855
a 60.000.000 27.000.000 33.000.000 7.100 1.590 1.856 -31 547 13 14.545 60.380
5 60.000.000 27.000.000 33.000.000 7.100 1.590 1.797 50 520 26 15.028 63.430
6 60.000.000 27.000.000 33.000.000 7.100 1.590 1741 -56 495 24 15.510 66.480

Fuente. Formato extraido del Modelo para el control presupuestal (Ver _anexo N) construido a partir de informacién suministrada por
RUEDA, Eduardo, Director operativo C.I. AMEROIL S.A.

A continuacion se muestra el aporte econdmico proyectado mensual, en donde se relaciona la rentabilidad directa
proveniente de los ingresos de la venta, mas el aporte por la dilucidon de costos fijos de la empresa de acuerdo al
incremento de la produccién por la aplicacién del proyecto en un escenario de cumplimiento de las ventas de 100%:

Figura 43. Resumen aporte proyectado por rentabilidad directa y dilucién de costos fijos escenario 1.

Aporte proyectado (Escenario 1)
- o e . TOTAL
Rentabilidad = Aporte por dilucion de Costos Fijos 20.000.000
Mes Directa APORTE 18.000.000 /'
ACEITES GRASAS PROYECTADO ijEEE EEE //‘ —4#— Rentabilidad Directa
Mes 1 3.519.860 $ 927.327,03 $ 1.755.625,33  6.202.812| | 1500000 /s ,
: 77 —m— DILUCION CF ACEITES
Mes 2 3.519.860 5 - 5 - 3.519.860 | 10000000 /4
Mes 3 5.669.465| & 438.835,69 $ 809.577,29 6.917.878 :EEEEEE o a DILUCION CF GRASAS
Mes 4 7.810.883| $ 425.174,51 | & 768.682,78 | 9.004.740| | . o00000 o
— —<—TOTAL APORTE
Mes 5 12.085.787| & 809.394,76  $ 1.426.480,37  14.321.662 | 2000000 [ — PROVECTADO
o | ge—e——
Mes 6 16.378.468 5 759.035,90 | $§ 1.295.590,92 18.433.054
1 2 3 4 5 6
TOTAL 48.984.321 3.359.768 6.055.957 58.400.045

Fuente. Formato extraido del Modelo para el control presupuestal (Ver anexo N) informacién suministrada por RUEDA, Eduardo, Director
operativo C.I. AMEROIL S.A.
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5.2.1.2 ESCENARIO 2 NEGATIVO (Cumplimiento al 50%)

Los siguientes resultados corresponden a la proyecciéon del cumplimiento del
presupuesto mes a mes en un 50%:

Cuadro 9. Resultados proyectados escenario 2 Negativo

Mes Ventas Rentabilidad para la Empresa
Gal./Kg. (%) (%)
ESTANDAR FORMULADCS GRASAS ACEITES GRASAS TOTAL ACEITES GRASAS TOTAL
Mes 1 242 344 1.525 6.750.000 4,375.000 11.125.000 1.054.948 1.088.625 2.143.573
Mes 2 242 344 1.525 6.750.000 4,375.000 11.125.000 1.054.948 1.088.625 2.143.573
Mes 3 362 516 2,288 10.125.000 6.562.500 16.687.500 1.865.453 1.632.938 3.498.301
Mes 4 483 638 3.050 13.500.000 8.750.000 22,250.000 2.671.214 2.177.250 4.848.464
Mes5 724 1.032 4.575 20.250.000  13.125.000 | 33.375.000 4.278.770 3.265.875 7.544,645
Mes 6 965 1.375 6.100 27.000.000  17.500.000 | 44.500.000 5.895.214 4.354.500 | 10.249.714
(-} Bonificaciones no constitutivas de Salario Rentabilidad
(%) Directa
ESTANDAR FORMULADOS GRASAS ACEITES GRASAS  PORVTASTOTAL TOTAL
22,810 163.259 210.313 186.070 210.313 23.296 419.678 1.723.805
22.810 163.259 210.313 186.070 210.3213 23.296 419.678 1.723.8095
55.761 257.790 371.208 313.551 371.208 41.150 725.909 2.772.482
88.536 351.828 532.104 440.364 532.104 58.961 1.031.429 3.817.035
154.087 539.903 853.895 693.990 853.805 04,583 1.642.468 5.002.176
219.637 727.978 1.175.687 947.615 1.175.687 130.200 2.253.508 7.996.200

Fuente. Formato extraido del Modelo para el control presupuestal (Ver anexo N) construido a partir
de informacién suministrada por RUEDA, Eduardo, Director operativo C.I. AMEROIL S.A. y la
orientacién de BARRERA, Otto Enrique, asesor académico.

En el escenario negativo , desde el mes 1, la empresa genera rentabilidad a partir
de la aplicacién del proyecto y el establecimiento de la fuerza de ventas aunque
menor que si se cumple la proyeccion de ventas en un 100%, sin embargo, al igual
que en el escenario 1, no solo el impacto del proyecto se puede medir a partir de
la rentabilidad adicional generada, ya que los aumentos en la produccion de
galones y kilos adicionales, representa en este caso, un aprovechamiento de la
capacidad ociosa, justificada por la dilucién de costos fijos que representa vender
242 galones mas de aceites estandar y 1.525 kilogramos mas de grasas
lubricantes, adicionales a la produccion normal de la empresa (13.580 galones de
aceite y 54.280 kilogramos de grasa) solo en el mes 1; por lo tanto, mas unidades
(sean galones 6 kilogramos) con los mismos costos fijos de la operacién total de la
empresa implica un aumento en la productividad y le permite a la empresa
manejar un mayor margen de rentabilidad que hace mas competitiva a la empresa
y que le permite disefiar politicas de precio y de descuento atractivas para el
mercado; se amplia el margen de maniobra.
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Lo anterior se evalla a partir de la construccion del siguiente cuadro (Ver cuadro 10), en la que se observa a través
de la clasificacion de costos fijos y variables de la empresa el impacto proyectado en la dilucion de los costos fijos
unitarios por el aumento en la produccién que representa la realizacion de este proyecto; esta disminucion de costos
fijos se presenta en los aceites estandar y las grasas, teniendo en cuenta que la empresa no produce actualmente
los aceites formulados. Los resultados se presentan en el cuadro 10:

Cuadro 10. Metodologia mediciéon de aporte proyectado por dilucion de costos fijos escenario 2.

COSTOS FUOS MENSUAL COSTOS VARIABLE UNITARIO COSTOS FUOS UNITARIO VENTAS MENSUAL
MES ToTAL ACEITES GRASAS  ACEITES [Gal.) GRASAS (Kg.) ACEITES [$) GRASAS (%) ACEITES (Gal.)  GRASAS [Kg.)
ESTANDAR GRASAS ESTANDAR GRASAS ESTANDAR A GRASAS A ESTANDAR GRASAS
0 50.000.000 27.000.000 33.000.000 7.100 1.550 1.988 0 508 0 13.580 54.280
1 50.000.000 27.000.000 33.000.000 7.100 1.550 1.953 -35 591 17 13.822 55.805
2 50.000.000 27.000.000 33.000.000 7.100 1.550 1.953 0 591 0 13.822 55.805
3 50.000.000 27.000.000 33.000.000 7.100 1.550 1.937 -17 583 -8 13.942 56.568
4 50.000.000 27.000.000 33.000.000 7.100 1.550 1.920 -17 576 -8 14.063 57.330
5 50.000.000 27.000.000 33.000.000 7.100 1.550 1.888 -32 561 -15 14.304 58.855
6 50.000.000 27.000.000 33.000.000 7.100 1.530 1.856 -31 547 -14 14.545 60.380

Fuente. Formato extraido del Modelo para el control presupuestal (Ver anexo N) construido a partir de informacién suministrada por
RUEDA, Eduardo, Director operativo C.I. AMEROIL S.A.

A continuacion se muestra el aporte econdmico proyectado mensual, en donde se relaciona la rentabilidad directa
proveniente de los ingresos de la venta, mas el aporte por la dilucidon de costos fijos de la empresa de acuerdo al
incremento de la produccién por la aplicacién del proyecto en un escenario de cumplimiento de las ventas de 50%:

Figura 44. Resumen aporte proyectado por rentabilidad directa y dilucion de costos fijos escenario 2.

o TOTAL Aporte proyectado (Escenario 2
HE:;a:{I:llldad Aporte por dilucién de Costos Fijos APORTE 10.000.000 P proy ( )
Mes irecta PROYECTADO o ,
©.000.000 /
DILUCION CF ACEITES DILUCION CF GRASAS £.000.000 // —+#— Rentabilidad Directa
1 1.723.895 § 47176500 $ 901.800,91 | 3.097.461 ZEEEEEE 77
—.—DILUCION CF ACEITES
2 1.723.895 § - s ] 1.723.895 | 000000 /;'/'
3 2.772.482 & 229.046,40 § A432.666,76  3.434,195 | 4000000 A DILUCION CF GRASAS
4 3.817.035 $ 225.588,60 $ 421.157,66 | 4.463.781 | Lo | N_Z*
— —~—TOTAL APORTE
5 5.902.176 S 439.762,72 $ 809.577,29 | 7.151.516 | 1000000 | : pimiaisil
.‘-, puy i .|
6 7.996.206 $ 42517451 $ 768.682,78  9.190.064 0
TOTAL 23.935.600  1.791.337 3.333.885 | 29.060.912 voroorse

Fuente. Formato extraido del Modelo para el control presupuestal (Ver anexo N) informacion suministrada por RUEDA, Eduardo, Director
operativo C.I. AMEROIL S.A.
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En sintesis, el aporte proyectado por la aplicacion durante seis meses con un
cumplimiento del 100% en las ventas proyectadas es de $ 58.400.045 y con un
cumplimiento del 50% es de $ 29'060.912.

La empresa es responsable de garantizar que la fuerza de ventas cumpla con los
objetivos planteados de ventas, de manera que se incremente la rentabilidad
proveniente de las ventas y la dilucion de costos fijos relacionada con el
incremento en la produccién.

Esto se hace posible a través del seguimiento diario de la fuerza de ventas y de su
desempeiio, aspecto fundamental y que es posible realizar mediante el uso de las
herramientas informaticas desarrolladas en este proyecto (Ver figura 39).

A continuacion se evalua la variable nivel de ventas de acuerdo a los datos
suministrados por la empresa correspondiente a las ventas locales en los afios
2007 y 2008:

Cuadro 11. Distribucién de las ventas por zona y nivel proyectado de ventas

Afio Zona Ventas ($)/afio A Ideal: $/fafio
2.007 Loca S 223912p/45
2,008 Loca % 25B8.685.7EB 33% ] 344 361.788
MNacional-intel $ 4.025.114.212 0% S 4025114212
Total $ 4.283.800.000 2% S 4369476.000
5 85.676.000

Fuente. Modelo Dinamico para el control presupuestal disponible en el anexo N, construido a partir
de informacién suministrada por RUEDA, Eduardo, Director operativo C.I. AMEROIL S.A.

Como se muestra en la tabla anterior, un incremento del 2% en el nivel total de
ventas que responderia al objetivo general del plan de mercadeo planteado para la
empresa, implicaria un aumento del 33% en las ventas totales manteniendo las
demas ventas constantes, el valor monetario del incremento es de $ 85'676.000 al
afno, lo cual exige que la empresa venda en promedio y como minimo al mes
$7'139.667 adicionales a lo que vende actualmente en la ciudad ($21'557.149) es
decir, debe vender en promedio mensual como minimo 28'696.816.

Lo anterior indica la factibilidad de establecer una fuerza de ventas en la ciudad,
ya que en ambos escenarios (cumplimiento al 100% y cumplimiento al 50%) la
empresa vende por encima del promedio adicional planteado para cumplir con el
objetivo del plan de mercadeo; en el escenario 1, la empresa empieza a vender
por encima de este promedio a partir del mes 3 y en el mes 6 alcanza niveles de
venta dos veces por encima de lo minimo planteado, aunque el promedio minimo
planteado también se logra en el mes 5 con el escenario 2, la empresa debe optar
por un cumplimiento ideal al 100%, para garantizar mayores niveles de
rentabilidad.
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A continuacion se evalla la variable proporcién de clientes inactivos la cual se

analiza a partir de los objetivos establecidos por la empresa con respecto a la
participacion en numero de clientes:

Cuadro 12. Objetivos Participacion numérica sobre mercado objetivo

Total Clientes 114

Mes 1 2 3 4 5 &
Participacidn % 20% 20% 30% 405 60% B0
Participacien No. 23 23 34 a6 62 91

Fuente. Modelo Dindmico para el control presupuestal disponible en el anexo N construido a partir
de informacion suministrada por RUEDA, Eduardo, Director operativo C.I. AMEROIL S.A.

Tomando como referencia el mes 1, la empresa atiende 23 clientes adicionales

que implica un aumento del 5% en la proporciébn de clientes activos como
muestran la siguiente tabla:

Tabla 6. Nivel de inactividad real y proyectada -Total clientes censo
ESTADO No. CLIENTES Participacion No. CLIENTES Participacién

1 1 (%) 2 2 (%)
Activo 55 11% 78 16%
Inactivo 264 53% 241 48%
Nuevo 182 36% 182 36%
Total 501 100% 501 100%

Fuente. Modelo Dinamico para el seguimiento rutas de distribucién ciudad (Ver anexo M)
construido a partir de informacion de SIIGO, sistema contable de C.I. AMEROIL S.A.

Se comprueba finalmente, la factibilidad proyectada de los resultados de la
aplicacién de este plan de mercadeo, cuyo éxito depende directamente de la

aplicacion de las tacticas y el seguimiento de las recomendaciones planteadas
para la empresa.
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CONCLUSIONES

» A partir del analisis situacional, se detectan diversas estrategias que la empresa
puede desarrollar de acuerdo a los diversos factores internos y externos, sin
embargo, la estrategia de penetracion de mercado planteada en este proyecto, es
la que mejor responde a las necesidades de la empresa, ya que a partir de bajos
niveles de inversién permite que la empresa genere ingresos adicionales en el
corto plazo.

» EIl 80% de los clientes entrevistados manifiestan que el factor mas importante
que influye en la compra de los productos lubricantes en Bucaramanga es el
precio, sin embargo, este va acompafiado del segundo factor mas importante
considerado, la calidad. Lo anterior se justifica, teniendo en cuenta que la empresa
se dirige a un mercado empresarial, que actia como intermediario entre el
consumidor final y la empresa en el caso de los establecimientos comerciales de
lubricantes; en el caso de los lubricentros, buscan precios que les permitan ser
competitivos en el mercado con respecto a la prestacion de sus servicios de
cambio de aceite y grasa.

* El mercado natural de la empresa constituye una oportunidad de mercado para
C.l. AMEROIL S.A. quien estima que le representa ventas de 4.680 galones
adicionales de aceite y 12.200 kildbgramos de grasa en el mes seis con respecto a
la produccion normal que desarrolla la empresa, las ventas proyectadas en la
empresa, a partir del mes 1 representan un incremento por encima del 35% que
permite el cumplimiento del objetivo general de incremento de un 2% del nivel total
de ventas de la empresa representado en $ 7'139.667 de ingresos adicionales
mensuales lo cual representa ingresos adicionales al afio de $ 85'676.000.

e La produccion adicional de aceites y grasas lubricantes que genera este
mercado, se traduce en una dilucién de costos fijos que permite que a medida que
aumentan los niveles de ventas en unidades proyectadas, de acuerdo al aumento
en la proporcion de clientes activos en la ciudad, el costo fijo unitario del galon y
del kilogramo en aceite y grasa respectivamente disminuya mes a mes, generando
un aporte econdémico acumulado en los seis meses proyectados de $ 5'125.222
con un cumplimiento del 50% del presupuesto de ventas y de $9'415.725 con un
cumplimiento del 100% por concepto de dilucidon de costos fijos, valor adicional a
la rentabilidad directa generada por las ventas.

* El plan de mercadeo constituye la mejor herramienta para que la empresa
planifique las estrategias que debe dirigir hacia la atencion del mercado natural, el
cual representa una oportunidad de mercado para la empresa y cuyo volumen
adicional de ventas justifica el establecimiento de una fuerza de ventas.
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RECOMENDACIONES

* De acuerdo al plan de mercadeo planteado, la empresa debe establecer una
fuerza de ventas para el mercado local, utilizando todas las herramientas
informaticas y el material de capacitacion disefiado, que le permitan realizar un
seguimiento diario del desempefio de acuerdo al presupuesto de ventas
establecido por la empresa.

« Se recomienda a la empresa preparar las herramientas de ventas disefiadas en
el plan de mercadeo, especificamente lo referente al catalogo de productos, los
certificados de calidad de los lotes y cochadas de produccion de aceites y grasas
respectivamente, asi como las planillas de control para la toma de pedidos, previo
a la contratacion del personal de ventas, con el fin de contar con el material
pertinente para el desarrollo de las visitas comerciales que se desarrollen en la
empresa.

* La empresa debe hacer uso del material correspondiente a la Identidad visual
de la empresa siguiendo las indicaciones del Manual de identidad de marca,
utilizando los elementos de papeleria disefiados para la empresa y adoptando la
nueva imagen de la empresa, a través de la impresion de la papeleria
correspondiente (Tarjetas de presentacion, hojas membrete, documentos y
formatos de la empresa, documentos del SGC). Lo mismo debe realizar con
respecto a cada una de las marcas de la empresa BRACOL, SPOIL y LUBRAX,
haciendo seguimiento al vencimiento del registro de marca gestionado ante la
Superintendencia de Industria y Comercio.

 La empresa debe realizar seguimiento de la informacion del mercado y
especificamente de la competencia a través de la fuerza de ventas que
establezca, la cual actuard como principal fuente de informacion del mercado de
Bucaramanga con respecto a variables como precio, estrategias de comunicacion
utilizadas, novedades en los productos y en las presentaciones entre otros
aspectos.

* Aunque la estrategia propuesta dentro del plan de mercadeo con respecto al
redisefio de las etiquetas de los productos (Productos que manejan actualmente
etiquetas) con el fin de mejorar las caracteristicas de identificacion, comunicacion
y venta, C.I. AMEROIL S.A. puede ampliar la propuesta a los productos que
tradicionalmente manejan screen (Impresion a base de tinta sobre el envase) lo
gue permite un mejor manejo de inventarios y constituye una medida de
proteccion del medio ambiente sobre las que puede desarrollar futuros proyectos
sobre responsabilidad social.
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