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4. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION 

1.1PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

La empresa Metalizadora del oriente lleva actualmente 30 años en el mercado 

de la rectificación y metalmecánica, haciendo de ella una empresa sólida y con 

experiencia en este sector, pero en los últimos años han comenzado a surgir 

competidores que se especializan en una rama ya sea de la rectificación O de 

la metalmecánica, haciendo que la empresa pierda participación en el mercado. 

En la parte de Rectificación la situación actual es que los clientes están 

llevando las partes que desean arreglar a esos pequeños competidores 

especializados en determinadas partes del motor, fragmentándolo así, lo cual 

genera poca garantía y seguridad al cliente en el servicio prestado. 

Con respecto a la metalmecánica siendo esta una línea bastante corporativa 

para la compañía y que está conformada por un número de clientes reducidos, 

que tienen un gran peso sobre las ventas totales de la organización debido a su 

capacidad de compra y contratos realizados no ha contado con una adecuada 

comunicación para atraer nuevos clientes y así mismo el aprovechamiento de 

la capacidad instalada. 

En razón a lo expuesto, el problema que se quiere tratar es el porqué de la 

disminución de las ventas en la línea de rectificación, lo cual surge a partir de 

las siguientes hipótesis: 

1. Surgimiento de pequeños competidores especializados en brindar el 

servicio de rectificación de determinadas partes de los motores. 

2. El aumento en el ingreso de motores de contrabando de Venezuela a 

bajos costos, dispersando así los clientes de la empresa, afectando el 

comportamiento del sector. 

3. Problemas internos de la compañía con respecto al servicio prestado a 

sus clientes y la no satisfacción de los mismos, ha generado la 

disminución en su frecuencia de compra. 
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1.2 JUSTIFICACIÓN 

Es útil avanzar en el análisis de este problema ya que la participación de la 

línea de rectificación en las ventas totales de la empresa, en el año 2008 fue 

del 12.97% con respecto a metalmecánica que muestra un comportamiento 

ascendente, lo cual nos lleva a pensar, que hay que realizar mayores esfuerzos 
en la línea de rectificación, ya que está es una línea que le genera liquidez a la 

empresa y a su vez necesita de baja inversión, al brindar solo servicios, en 
comparación con la línea metalmecánica en donde es necesario adquirir 

materiales para la fabricación de repuestos, lo cual conlleva a la empresa a 

tener obligaciones financieras, que generan altos intereses disminuyendo la 

rentabilidad de esta línea, sin tener en cuenta que la forma de pago de estos 
grandes clientes se realizan a plazos de 30, 60 y 90 días, mientras que en la 

rectificación el pago es de contado. 

Es por ello que nuestro proyecto se centrará en desarrollar un plan de 

marketing que permitirá a través de las herramientas del mercadeo y de la 
investigación, proponer soluciones a la problemática planteada anteriormente 

en la línea de rectificación, teniendo en cuenta que al prestar mayor atención a 
la línea de metalmecánica, se ha descuidado un poco la parte de la 
rectificación , la cual es una línea importante para la organización ya que es la 
más dinámica, el servicio se presta en menor tiempo, se manejan procesos 
casi rutinarios, los cuales financieramente son los que aportan un flujo 
constante de caja que es el que finalmente hace sostenible la empresa a través 

del tiempo. 

Por ello es importante desarrollar un plan de marketing, basado en un análisis 

previo que se le realizará a la empresa Metalizadora del Oriente. A partir de 
este, establecer unos objetivos a corto y largo plazo debidamente estructurados 

que reúnan todas las variables del mercadeo (precio, plaza, producto y 
promoción), dando paso a la generación de estrategias que apoyen a la 
empresa a cumplir con sus objetivos propuestos y a su vez, que este proyecto 
sea el comienzo para que desde la academia se apoye a los empresarios 

santandereanos a establecer un vínculo más estrecho con sus clientes con el 
fin de aumentar en las empresas la figura del departamento de mercadeo. 
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1.3OBJETIVO DE ESTUDIO 

1.3.10bjetivo General 

Desarrollar un estudio que a través de la investigación de mercados permita 

recolectar datos relevantes sobre el sector de rectificación en la ciudad de 

Bucaramanga, identificando así su nivel de satisfacción con respecto al servicio 

prestado, percepción, posicionamiento y otros aspectos que influyen en la 

compra, y de esta manera sentar las bases para la creación de un plan de 

marketing para posicionar a la empresa Metalizadora del Oriente Ltda, para el 

año 2010 en la ciudad de Bucaramanga. 

1.3.2 Objetivos Específicos 

+ Determinar las razones por las cuales ha disminuido la adquisición de 

servicios en el sector de rectificación. 

o Identificar la razón que le haría considerar cambiar de empresa a los 

clientes encuestados. 

o. Establecer el posicionamiento de la empresa en el sector de 

rectificación, en la ciudad de Bucaramanga. 

o Determinar cuál es el comportamiento de compra de los clientes de 

rectificación en la ciudad de Bucaramanga. 

o Identificar la percepción que tiene los clientes de Metalizadora del 

oriente. 

o Establecer de acuerdo a la entrevista a profundidad cual es el objetivo 

de la empresa en términos de marketing para el año 2010. 

+ Determinar si se lleva a cabo estrategias de marketing en la empresa.



2. MARCO DE REFERENCIA 

2.1 MARCO TEORICO 

La investigación de mercados toma gran fuerza en este proyecto ya que a partir 

de allí se sustentan las propuestas planteadas, para su mejor entendimiento 

esta se basa en la identificación, acopio, análisis, difusión y aprovechamiento 

sistemático y objetivo de la información con el fin de mejorar la toma de 

decisiones relacionada con la identificación y la solución de los problemas y las 

oportunidades del marketing. 

Para el caso del estudio que se realizó, el tipo de investigación utilizado es 

aquel donde se identifican los problemas que nos son evidentes pero que 

existen tanto en la empresa como en el sector de la rectificación y es probable 

que se manifiesten en el futuro. 

El proceso de investigación que se llevó a cabo esta compuesto por seis 

etapas que definen las tareas que se cumplen en su realización como los son: 

definición del problema, elaboración de un método para resolver el problema, 

elaboración del diseño de la investigación, trabajo de campo, preparación y 

análisis de los datos, preparación y presentación del informe, el cual 

proporcionará información relevante para la toma de decisiones a futuro. 

Es importante definir para nuestra investigación el tipo de muestreo a utilizar y 

que se encuentre acorde con el tipo de estudio a realizar. Para nuestro caso el 

muestreo a juicio es el más apropiado, siendo este una forma de muestreo por 

conveniencia en el que los elementos de la población se seleccionan con base 

en el juicio del investigador, el cual, empleando su juicio o experiencia, elige a 

los elementos que se incluirán en la muestra porque cree que son 

representativos de la población de interés o que son apropiados en alguna otra 

forma. Este tipo de muestreo se caracteriza por estar dirigido a personas 

encargadas de las compras en las empresas pertenecientes al sector del 
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mercado industrial y a los mecánicos que están directamente relacionados con 

el sector. 

Para una mejor comprensión a la hora de implementar el tipo de escala a 

utilizar es prioritario definir su concepto el cual consiste en asignar números u 

otros símbolos a una propiedad u objeto, con el fin de equiparar algunas de las 

características de los números a las propiedades en cuestión. Las escalas se 

clasifican en escalas unidimensionales o multidimensionales, las primeras se 

refieren al procedimiento diseñado para medir sólo un atributo de un 

entrevistado u objeto, mientras que la escala multidimensional está diseñada 

para medir diversas dimensiones de un concepto u objeto. Para la creación del 

instrumento se utilizaron las dos técnicas explicadas anteriormente con el 

propósito de evaluar variables individuales y en grupos. 

Teniendo en cuenta las variables de estudio, se hará una breve explicación a 

continuación: 

. Comportamiento de compra 

Para explicar un poco más esta variable debemos enfocarnos en que los 

clientes del sector industrial se caracterizan por ser personas encargadas de 

las compras de la empresa y por ello presentan diferentes tipos de 

motivaciones en comparación con un cliente de consumo masivo. Es por ello 

que existen varias teorías de la forma en que funcionan las compras en las 

organizaciones. La primera es la teoría medición-recompensa, la cual 

establece que la motivación de un comprador para realizar tareas de compras, 

es una función de la probabilidad percibida por la persona y la valencia de las 

recompensas asociadas con la participación en la compra. La probabilidad vista 

es la percepción de que el esfuerzo conducirá a resultados que producirán a 

una recompensa. 

La segunda teoría de la elección del comportamiento del comprador, establece 

que los compradores pasan por una serie de pasos al decir qué actividades 

realizarán. Las etapas son, primero, determinar el grado en que deberían 

adoptar una orientación hacia la compañía o hacia sí mismos y segundo, 
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determinar si adoptan una estrategia defensiva u ofensiva. La orientación hacia 

la compañía es el grado en que intentan cumplir las metas de la empresa, 

mientras que la orientación hacia sí mismos refleja el grado en que intenta 

satisfacer sus propias metas. 

. Satisfacción 

Para la medición de esta variable es obligatorio partir del grado de satisfacción 

del comprador con respecto a un producto y/o servicio, la cual es la 

consecuencia de la comparación que ese comprador hace entre el nivel de 

beneficios percibidos que han recibido después de consumir o utilizar un 

producto y el nivel de beneficios esperados antes de realizar la compra. 

Para que el concepto de satisfacción del cliente sea operativo dentro de la 

empresa, hay que entender muy bien su sionificado y la alobalidad del proceso 

humano a través del cual el cliente la percibe; sólo de esta manera será posible 

gestionarla. 

o Posicionamiento 

Posicionamiento es el lugar que ocupa un producto o servicio en la mente del 

consumidor y es el resultado de una estrategia especialmente diseñada para 

proyectar la imagen específica de ese producto, servicio, idea, marca o hasta 

una persona, con relación a la competencia. El cerebro humano buscará 

clasificar los productos por categorías y características a fin de que sea más 

fácil y rápida la recopilación, clasificación y posterior recuperación de la 

información, igual que como funcionan los archivos, las bibliotecas y las 

computadoras. 

En marketing, se evita por todos los medios dejar que el posicionamiento 

ocurra sin la debida planificación, razón por la que se emplean técnicas 

consistentes en la planeación y comunicación de estímulos diversos para la 

construcción de la imagen e identidad deseada para la marca a instaurar en la 

subjetividad del consumidor. 
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El posicionamiento es un principio fundamental del marketing que muestra su 

esencia y filosofía, ya que lo que se hace con el producto no es el fin, sino el 

medio por el cual se accede y trabaja con la mente del consumidor: se 

posiciona un producto en la mente del consumidor; así, lo que ocurre en el 

mercado es consecuencia de lo que ocurre en la subjetividad de cada 

individuo. 

Desde una perspectiva de comunicación, la meta es lograr conciencia de 

marca, interés y deseo de crear la posición correcta, de modo que se 

seleccione el producto y/o servicio dada la serie adecuada de necesidades del 

comprador, que es un objetivo estratégico. La posición es el mensaje deseado 

del plan general de comunicación. Un producto se crea con base en que 

compradores suficientes se enfrentarían al conjunto indicado de circunstancias, 

que incluyen sus necesidades, presupuesto y disponibilidad de sustitutos 

potenciales. Cuando una compañía comunica que el producto pertenece a 

cierto lugar de la esfera y el comprador acepta, entonces la empresa ha 

posicionado el producto y/o servicio de manera adecuada. 

Cuando se habla de reposicionamiento la idea central es cambiar la posición 

que el producto/servicio tiene en la mente del cliente. 

Las bases más comunes para construir una estrategia de posicionamiento de 

producto son: 

- Posicionamiento sobre las características específicas de un producto 

- Posicionamiento sobre soluciones, beneficios o necesidades específicas 

- Posicionamiento sobre el uso determinado de categorías 

- Posicionamiento sobre ocasiones de uso específicas 

- Posicionamiento contra otro producto 

- Posicionamiento a través de disociación por tipo de producto 

oe Marca 

Un nombre de marca consiste en palabras, letras o números que se pueden 

enunciar verbalmente. Un símbolo de marca es la parte de ésta que aparece en 

forma de signo, trazo, color o tipo de letra distintivos. El símbolo de marca se 

17



reconoce a la vista, pero no se puede expresar cuando una persona pronuncia 

el nombre de la marca. 

Para los clientes, las marcas facilitan la identificación de los bienes y servicios. 

Ayudan a que los compradores tomen sus decisiones de compra y así mismo 

venden el concepto de calidad, el cual respalda el producto e impulsa la 

compra repetitiva. 

Las marcas se pueden promover fácilmente cuando se exhiben o incorporan en 

la publicidad. El manejo de la marca es importante ya que reduce las 

comparaciones de precio, es decir, puesto que las marcas son otro factor a 

considerar cuando se comparan diferentes productos y/o servicios, esto reduce 

la probabilidad de que se tomen decisiones de compra con base solamente en 

el precio. 

La reputación de una marca influye asimismo en la lealtad entre los 

compradores de servicios al igual que de bienes de negocios y de consumo. 

No todas las marcas son amplia y favorablemente reconocidas por su mercado 

meta y entre las que los son, no muchas pueden mantener una posición 

predominante. Sin embargo, existen estrategias de marketing que se apoyan a 

través de diversas actividades, impulsando el fortalecimiento de la marca. 

o Percepción 

La percepción es la verdad dentro del individuo. La percepción es el significado 

que en base a las experiencias, atribuimos a los estímulos que nos entran por 

los sentidos. Las percepciones pueden ser tanto subjetivas (que dependen de 

los instintos particulares del "ello" del individuo) como selectivas (que dependen 

de sus experiencias, intereses y actitudes) y están directamente relacionadas 

con tres tipos de influencias: 

e Las características físicas de los estímulos. 

e La interrelación del estímulo con su entorno. 

o Las condiciones internas particulares del individuo. 
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Un individuo puede mirar ciertas cosas, ignorar otras y dar la espalda al resto, 

las personas perciben sólo una pequeña fracción de los estímulos a los cuales 

están expuestos y a esto se le llama selección perceptual. 

La selección de determinados estímulos depende de dos factores: 

1. La experiencia anterior de los consumidores, a lo que están “dispuestos” 

a ver. 

2. Sus motivos en ese momento (necesidades, deseos, intereses). 

Cada uno de esos factores puede servir para aumentar o disminuir la 

probabilidad de que un estímulo sea percibido. Para que esto se logre; es decir, 

para que la comunicación tenga éxito y persuada a los consumidores es 

necesaria la elaboración de estudios de mercado y un departamento creativo, 

conformado por diseñadores gráficos, quienes se ocuparán de desarrollar la 

idea o concepto publicitario de acuerdo a lo estudiado y estipulado por los 

expertos del mercado. 

Después de definir claramente las variables a tratar durante este proyecto, 

cobra significancia la comunicación y las acciones que se llevarán a cabo para 

el desarrollo del mismo, ya que son los medios por los cuales se buscan 

cumplir con los objetivos propuestos, a continuación se plasmará una 

descripción de los elementos de comunicación planteados en el proyecto. 

o Publicidad 

La publicidad es una comunicación impersonal en un solo sentido; aunque un 

comprador pueda contestar a la publicidad mediante llamadas o la trasmisión 

por fax de una tarjeta de respuesta el mensaje no se altera como resultado de 

la retroalimentación. La publicidad comercial que es la que aplica para nuestro 

caso en particular, se encuentra en publicaciones comerciales o revistas 

escritas por una profesión, industria o comercio especifico, a su vez se 

encuentra en internet, televisión, radio, carteles y demás medios. Las ventajas 

de la publicidad incluyen el bajo costo por contacto, capacidad de alcanzar 
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influencias de compra difíciles o desconocidas y la capacidad de llevar cifras 

grandes a clientes potenciales. 

Dentro de las funciones de la publicidad se encuentran: crear o fortalecer una 

imagen, crear un ambiente favorable para los vendedores, generar prospectos 

de venta y cerrar ventas. Al relacionar estas funciones con el proyecto se 

puede identificar que la función de fortalecer la imagen hace parte de uno de 

los objetivos propuestos. 

e. Investigación Cuantitativa 

La investigación cuantitativa es una metodología de investigación que busca 

cuantificarlos datos y por lo regular, aplica una forma de análisis estadístico. 

Se define como un tipo de investigación que utiliza métodos totalmente 

estructurados o formales, realizando un cuestionamiento a través de preguntas 

principalmente cerradas y concretas para explorar y entender las motivaciones 

y comportamientos de individuos o grupos de individuos. El conjunto de 

preguntas se realiza a un número de individuos determinado que conforma la 

muestra a partir de la cual se recolecta la información que posteriormente se va 

a analizar. 

Una de sus principales características es la posibilidad de hacer sus hallazgos 

proyectables en un sentido estadístico, mediante la implementación de 

metodologías de muestreo adecuadas. 

o Investigación Cuantitativa Descriptiva Concluyente 

El objetivo de la investigación descriptiva concluyente consiste en llegar a 

conocer las situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la 

descripción exacta de las actividades, objetos, procesos y personas. Su meta 

no se limita a la recolección de datos, sino a la predicción e identificación de las 

relaciones que existen entre dos o más variables. Los investigadores no son 

sólo tabuladores, sino que recogen los datos sobre la base de una hipótesis o 

teoría, exponen y resumen la información de manera cuidadosa y luego 

analizan minuciosamente los resultados, a fin de extraer generalizaciones 

significativas que contribuyan al conocimiento. 
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. Investigación Cualitativa 

La metodología cualitativa, como indica su propia denominación, tiene como 

objetivo la descripción de las cualidades de un fenómeno. Busca un concepto 

que pueda abarcar una parte de la realidad. No se trata de probar o de medir 

en qué grado una cierta cualidad se encuentra en Un cierto acontecimiento 

dado, sino de descubrir tantas cualidades como sea posible. En investigaciones 

cualitativas se debe hablar de entendimiento en profundidad en lugar de 

exactitud: se trata de obtener un entendimiento lo más profundo posible. 

o. Benchmarketing 

Entendemos Benchmarketing al proceso de comparar y medir las operaciones 

de una organización o sus procesos internos/externos contra los de Un 

reconocido líder de mercado, tanto interior como exterior al mercado de 

referencia. 

Así tenemos que en la práctica una organización que aplica Benchmarketing, 

en realidad lo que hace es buscar organizaciones sean O no competidores y 

analizar procesos de mejora. Se trata de aprender basándonos en la 

experiencia de los demás. No es precisamente un análisis comparativo de un 

producto de la competencia frente al nuestro. El Benchmarketing va mucho 

más allá comparando los procesos de fabricación, lanzamiento, estrategia, 

organización, calidad etc. 

. Benchmarketing Competitivo 

Este suele ser el más conocido por las empresas. En general consiste en 

efectuar pruebas de comparabilidad, así como investigaciones que nos 

permitan conocer todas las ventajas y desventajas de nuestros competidores 

más directos. 

Tipos de medios 

Directorio: los compradores industriales usan directorios para localizar 

proveedores potenciales. Á diferencia de los consumidores que sólo pueden 
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abrir un directorio telefónico, los compradores organizacionales no siempre 

encuentran proveedores en la sección amarilla, es por ello que los directorios 

especializados pueden servir para el mismo propósito. 

Medios electrónicos: Las páginas principales funcionan como una forma de 

publicidad que busca el público. La eficacia de las páginas principales suelen 

medirse en “entradas” y sin embargo, muchos proveedores del servicio, que 

proporcionan a los anunciantes espacio para paginas principales, también 

auditan la consulta de los portales para que los anunciantes sepan quién entró 

a la pagina. 

e Marketing Directo 

El marketing directo hace uso de medios publicitarios para obtener un resultado 

de acción medible. El origen o resultado de los esfuerzos se enlaza a una base 

de datos electrónica de marketing. 

Las comunicaciones de marketing directo se realizan por medio de correo, fax 

o internet e incluyen catálogos. Es importante que las compañías puedan saber 

más de sus clientes si se constituye una sólida base de datos y la usan para 

detectar oportunidades. Un método primordial para explorar esas 

oportunidades es mediante la comunicación de respuesta directa. 

El marketing directo también se usa para obtener retroalimentación de los 

clientes actuales y potenciales por eso es necesario mantener esta relación ya 

que lo que se puede aprovechar de ella, es precisamente la comunicación 

reciproca y retroalimentación de la misma. Es fundamental la utilización de 

encuestas de mercadeo ya que estas son las que nos proporcionan una forma 

de comunicación de respuesta directa. 

o Relaciones Publicas 

Las relaciones públicas constituyen la función administrativa que se dedica a 

las relaciones y comunicaciones con los individuos o grupos, a fin de crear una 

buena voluntad mutua. Las relaciones públicas también crean buenas 

relaciones con los medios y el entorno en general. 
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Estas relaciones públicas desempeñan una función de apoyo a la mayoría de 

los casos y se usan para informar al público acerca de la compañía y sus 

productos. 

e. Exposiciones Comerciales 

Este tipo de comunicación se centra principalmente en muestras temporales de 

productos y servicios. Las primeras exhibiciones comerciales fueron mercados 

abiertos establecidos en ferias y festivales que constituyen al posicionamiento y 

las metas de acción. 

Las exposiciones comerciales ofrecen la ventaja de interacción personal, lo 

cual da al vendedor la oportunidad de observar la comunicación no verbal, así 

como escuchar la verbal. Pueden presentarse demostraciones de productos, 

en especial de los que sería imposible llevar a un cliente o cuya demostración 

seria cara. Las ferias comerciales pueden ser muy efectivas en cuanto a 

costos, captación de clientes potenciales, buenas relaciones comerciales y 

posicionamiento en el mercado de la empresa. 

Las exposiciones comerciales ocupan el segundo lugar sólo en términos del 

presupuesto para las comunicaciones del marketing. Los principales motivos de 

esto son que los compradores dependen más de las ferias comerciales, que 

ofrecen la oportunidad para el dialogo y llegan a los compradores de manera 

que no pueden los vendedores. 
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2.2 MARCO HISTORICO 

Las empresas del sector de rectificación, son consideradas estratégicas para la 

economía de la ciudad de Bucaramanga, por su capacidad de generar empleo 

y por su flexibilidad, la cual les permite mayores posibilidades a la hora de 

adaptarse a los cambios que plantea un entorno cada vez más dinámico. 

Con el paso de los años el sector de la rectificación se fue volviendo más 

competitivo debido al surgimiento de micro empresas las cuales se han venido 

especializando en brindar un servicio que las caracteriza, esta situación ha 

afectado principalmente a grandes empresas como Metalizadora del Oriente, la 

cual posee una infraestructura sólida que le permite ofrecer una gran variedad 

de servicios y así satisfacer todas las necesidades de sus clientes. 

Para entender la realidad actual de este sector, se hace una breve reseña 

histórica de la evolución de la empresa Metalizadora del Oriente S.A. De igual 

manera, se describe los temas de mercadeo a tratar durante el desarrollo del 

estudio y como estos se deberían aplicar para mejorar la gestión y poder 

competir con mayores posibilidades de éxito. 

2.2.1 HISTORIA DE LA EMPRESA 

METALIZADORA DEL ORIENTE LTDA, en una organización privada 

Colombiana dedicada a la prestación de servicios comerciales y fabriles de 

naturaleza Metalúrgica, Mecánica y Metalmecánica, así como la explotación de 

los ramos industriales acordes con su especialidad y comprometidos con el 

avance tecnológico para brindar nuevos productos; productos de calidad total, 

a precios competitivos, para satisfacer la demanda. 

La Organización METALIZADORA DEL ORIENTE LTDA. Fue el resultado de 

las ideas progresistas y del gran esfuerzo realizado por su fundador, la 

organización llegó a concretarse el día 6 de noviembre de 1979 cuando se dio 

comienzo a las labores, en el lugar donde se encuentra actualmente ubicada, 

Cra. 14 No. 16-30 Bucaramanga-Colombia. 
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La organización actualmente cuenta con un personal conformado por 

alrededor de cuarenta (43) empleados. Donde es de gran preocupación para la 

organización que sus empleados estén adecuadamente remunerados de tal 

manera que les permitan satisfacer sus necesidades y que las relaciones 

obrero - patronales se den en un ambiente de confraternidad y respeto mutuo 

entre las partes. 

La empresa cuenta con procesos de planeación estratégica que se revisan 

anualmente, con planes de presupuesto, Un sistema de administración 

moderno con participación del personal a través de un programa de gestión de 

comités debidamente estructurado, programas de apoyo al personal para su 

capacitación. 

Como producto de la política de modernización de la nueva gerencia, está 

pretende llevar la Organización a niveles de automatización, sistematización de 

las tareas acordes con el siglo XXI, hace 2 años se inicio el proceso de 

implementación de la norma de calidad ISO 9001:2000. Luego de un año de 

trabajo logístico las tareas de documentación y planificación focalizada 

estuvieron concluidas: la tarea que restaba era la de diseñar, probar y poner en 

marcha las diferentes bases de datos que fueron desarrolladas por la Alta. 

Gerencia y la Responsable de Calidad para lograr la total integración de todos 

los terminales de computo de manera que la Organización cuente con 

información al día para la gestión de sus procesos. 

El 7 de abril del 2006, se presentó auditoría de certificación con el ICONTEC, 

concluyendo al final del día la auditoría con cero hallazgos, lo que hizo a la 

Organización merecedora de la certificación de su sistema de calidad el cual le 

fue otorgado el 26 de mayo de 2006. 

Ahora el objetivo de la Alta Gerencia esta puesto en el fortalecimiento del 

proceso de medición análisis y mejora de su Sistema de Calidad, y sus 

plataformas de administración digital de manera que desde este sitio web de la 

Organización los clientes de forma interactiva puedan realizar consultas y 

seguimientos a sus procesos. 
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2.2.2 Misión 

METALIZADORA DEL ORIENTE LTDA, Organización que atendiendo las 

entidades gubernamentales, los sectores industriales, los particulares, el 

mercado nacional y prioritariamente las necesidades de los clientes, mediante 

soluciones globales de servicio que se sustentan en la integración de recursos 

humanos altamente calificados y de tecnología avanzada busca: 

+ Ser el mejor aliado de los clientes brindando asesoramiento y soluciones 

de alto valor frente a sus necesidades. 

o. Cumplir efectivamente con los compromisos adquiridos con los 

proveedores. 

o Participar en el mercado nacional generando soluciones 

permanentemente, creciendo y fortaleciendo el sector empresarial. 

o. Generar los recursos económicos suficientes para satisfacer las 

necesidades económicas de su equipo humano, asociados y mejorar su 

infraestructura. 

Llevando acabo sus actividades bajo los esquemas de la innovación, la 

creatividad y el desarrollo integral del Recurso Humano; mediante acciones de 

formación, capacitación, certificación y acreditación para el trabajo productivo, 

sostenible, equitativo, de alta calidad y competitividad. 

2.2.3 Visión 

En el año 2010, mediante el trabajo arduo y aprovechando la competencia de 

quienes han traído la empresa a este nivel, se tendrán diseños propios que 

permitirán obtener la capacidad de dar soluciones únicas a los clientes para ser 

la mejor Empresa Colombiana de Servicios del sector, junto con una gran 

infraestructura en producción metalmecánica para entregar productos de 

excelente calidad; orientando los esfuerzos con el fin maximizar la vida útil del 

metal, mejorando cada vez la relación costo - beneficio en pro de los clientes; 

Metalizadora será financiera, técnica y comercialmente sólida, soportada en un 

excelente grupo humano comprometido, en generar bienestar material, mental, 

emocional y espiritual para todos. 
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Ser una Organización enfocada en el desarrollo y participación de quienes 

integran la familia Metalizadora Del Oriente Ltda, con el crecimiento 

empresarial, el incremento y mejoramiento continuo de nuestra productividad, 

en la protección al medio ambiente, en la proyección social a la comunidad y en 

el desarrollo de mejores prácticas de servicio al cliente. 

Los clientes serán la razón de ser y la fuerza que nos impulse a ser mejores 

cada día entregándoles productos que marcan diferencia con la competencia. 

Se fomentará un ambiente que estimule la investigación y el desarrollo de 

nuevos productos y la mejora de los actuales, orientándonos hacia el 

cumplimiento de normas internacionales, de calidad, con lo cual se 

garantizarán productos de calidad total y así lograr un" alto grado de 

competitividad. Para acceder a los distintos mercados se hará uso de los 

medios electrónicos y de la tecnología disponible, como factores claves 

adicionales para el crecimiento y expansión. 

2.2.4 Objetivos Corporativos 

o Rentabilidad 

Metalizadora del Oriente LTDA. para el año en curso espera obtener unas 

ganancias netas que superen en un 10% las del año anterior. 

o. Volumen 

La empresa para este año se propone alcanzar un crecimiento en las ventas de 

un 15%. 

o No Financieros 

o Respetar a las personas que laboran en la empresa, a los clientes y 

proveedores. 

o Ser leales en las relaciones de trabajo y responsables en los 

compromisos adquiridos con el entorno, la sociedad y el medio 

ambiente. 

e Actuar dentro de un marco ético comercial y legal. 
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e. Trabajo en equipo basado en la comunicación efectiva. 

+. Latenacidad y honestidad en el alcance de las metas. 

2.2.5 Portafolio Actual de Servicios 

a) Rectificación de Motores 

e De Culatas 

o De Bloques 

o De Cigúeñales 

o. De Superficies Planas 

e. Encamisa 

b) Metalmecánica 

o Fabricación de piezas 

o. Reparación de piezas 

. Producto: Bomba centrifuga para precarga de lodos 

2.2.6 Categorización de Clientes 

a) Tipos de clientes actuales: 

o. PESONAS NATURALES: Son las personas remitidas por los mecánicos 

para que realicen el pago del servicio personalmente en Metalizadora 

del oriente. 

o MECANICOS: Personas que brindan asesoría en la reparación de 

(Autos, camionetas, tractores y buses), y mandan a rectificar las partes a 

empresas especializadas y con la infraestructura necesaria para realizar 

las rectificaciones. 
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PERSONAS JURIDICAS: En este grupo se encuentran las empresas que están 

directa e indirectamente relacionadas con el mantenimiento de vehículos y se 

dividen de la siguiente manera: 

CONCESIONARIOS: Empresas que tienen programas de 

mantenimiento de los vehículos vendidos ya sean nuevos o usados y 

brindan este servicio teniendo como apoyo a rectificadoras que reparen 

las piezas de los vehículos que se encuentren en mal estado y estén 

cobijados por garantías o por un plan de servicio posventa. 

NO CONCESIONARIOS: Empresas para cuya actividad comercial 

necesitan de flotillas que se encuentren en buen estado y recurren a 

rectificadoras para la reparación de de cualquier vehículo. 

Teniendo en cuenta una base de datos suministrada por la empresa 

Metalizadora del Oriente Ltda. Se realizó un análisis de acuerdo a la frecuencia 

de compra de los clientes y se pudo observar que ésta ha disminuido 

considerablemente 

b) Tipos de clientes potenciales 

Las características del nuevo nicho de mercado al que desea llegar la 

compañía Metalizadora del Oriente son las siguientes: 

COOPERATIVAS DE TAXIS: esta conformada por un grupo de 

personas, las cuales forman una sociedad con el fin de realizar 

afiliaciones a través de la venta de cupos, los cuales brindan a los 

taxistas beneficios como el de radio- operadora. 

EMPRESAS DE TRANSPORTE DE PERSONAS: 

URBANO: son aquellas empresas que transportan personas dentro de la 

ciudad, con rutas específicas, tales como: lusitania, transgiron, 

translebrija, transander y transpiedecuesta. 
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+ AMNIVEL NACIONAL: son aquellas empresas que transportan personas 

pero su recorrido es a otras ciudades de país, tales como: Berlinas del 

fonce, Coopetran, Brasilia, Omega entre otras. 

o EMPRESAS DE TRANSPORTE DE MERCANCIA: son aquellas 

empresas que se dedican principalmente al transporte y distribución de 

mercancía, dentro de ellas se encuentran: Servientrega, Tcc, Velotax 

entre otras. 

2.2.7 Warketing que Implementa 

La empresa Metalizadora del Oriente S.A. mediante una sencilla encuesta que 

automáticamente se imprime junto a la factura, mide la satisfacción de sus 

clientes teniendo en cuenta 6 aspectos importantes del servicio que presta 

como son: (Domicilios, precio, calidad, atención, puntualidad e instalaciones), 

los cuales se ven reflejados en el análisis del año 2009. 

Figura 2. Satisfacción clientes Metalizadora del Oriente 

ENCUESTA SATISFACCIÓN CLIENTES 

SATISFACCIÓN CUENTE 

  

  

    
(1 DOMO: 

arado 

mMaCALDAo 

DATEIDON 

1 MOTALACIONES 

        
PORCENTAJE   

CALIFICACION 

Fuente: Tomado de Metalizadora del Oriente S.A 

e. La empresa ha desarrollado para sus grandes clientes de la línea 

metalmecánica un brochure de servicios, en el cual dan a conocer la 

empresa y los servicios que presta, siendo una copia de la página Web 

que se maneja actualmente. 
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Para la línea de rectificación, específicamente los clientes clasificados 

como mecánicos reciben un incentivo del 10% sobre el valor total de la 

compra, con el fin de mantener a estos clientes, los cuales son 

considerados por la empresa como uno de los más importantes ya que 

estos a su vez son el punto de referencia de los clientes potenciales. 

Un medio que utiliza la empresa para darse a conocer y brindar un 

excelente servicio a sus clientes y proveedores es a través de la página 

Web, la cual se implemento hace dos años, donde se visualiza el 

seguimiento del proceso que se lleva cabo ya sea en rectificación o 

metalmecánica. 

La empresa actualmente pauta en el directorio telefónico cada año 

especialmente en el sector de la metalmecánica. 

El merchandising es otra estrategia que implementan y esta se ve 

reflejada en la distribución de gorras, lapiceros, reglas, calendarios, 

camisas entre otros. 

2.2.8 Proceso de Atención a los Clientes 

El proceso de atención a los clientes se formalizó a través de la 

implementación de la ISO, la cual condujo a redactar unos procedimientos y 

poder estandarizar ese proceso, por eso a la hora de documentarlo es 

necesario llevar el siguiente orden de pedido. 

d Primero hay una recepción de la pieza o noticia de que el cliente 

necesita nuestros servicios, esta se puede presentar por medio de una 

solicitud telefónica, o visita presencial del cliente. 

Se recoge la pieza y se entra a la empresa. 
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Se le hace una demarcación y se llena un protocolo (hoja de producción 

donde se fijan las fechas posibles de entrega, cuales es el momento del 

diagnóstico final, consecución de los repuestos necesarios para la 

prestación del servicio, la ejecución del servicio mismo, el cual inicial con 

el lavado de la pieza, pasarlas a las diferentes máquinas según el 

arreglo, por último hacer la entrega del mismo). 

Se empaca 

Se le hace la notificación al cliente vía telefónica, comunicándole que su 

servicio ya está concluido. 

Se entrega la pieza, se formaliza el trámite de producción y se formaliza 

la factura. 

Concluido el servicio 

Diagrama Analítico de Operaciones 

Recepción de la 
Operación 

Pieza. 

Transporte Diagnostico de la Pieza 

Operación - Inspección Transporte hacia las 

diferentes maquinas 

Consecución de los 

repuestos. 
Almacenamiento 

Demora 
Maquinado de la Pieza. 

Empaque de la pieza 

Inspección de la pieza y 

notificación vía 

Entrega final y Servicio 

concluido. 

  

Figura 2. Diagrama analítico del servicio 
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3 DISEÑO DE LA INVESTIGACION 

3.1 DISEÑO METODOLOGICO 

Para orientar el desarrollo del tema, se empleó la metodología de la 

investigación de mercados cuantitativa y cualitativa, la cual nos permitió 

avanzar en el tema y así determinar cómo se encuentra el entorno del sector 

de la rectificación y analizar la empresa Metalizadora del Oriente en la ciudad 

de Bucaramanga. 

A ésta empresa se le hizo un diagnóstico de la situación actual contando con 

información de fuentes primarias como la encuesta y la entrevista realizada a la 

gerente de la empresa la señora Martha Rivero, quién siempre nos manifestó 

su interés en abrir la posibilidad de que en su empresa se comience hablar de 

mercadeo, es decir, como ella misma nos manifestaba “en este sector los 

empresarios no utilizan esta herramienta”, es indispensable comenzar a 

trabajar en función del cliente el cual cada día tiene acceso a mayor 

información, ya que en el momento de realizar una compra son mucho más 

selectivos que en años anteriores. 

Metalizadora del Oriente LTDA, es una de las rectificadoras más grandes de 

Santander, ya que cuenta con 30 años de experiencia en el sector y ha 

sobresalido por ser la primera empresa certificada con la ISO. Para este 

estudio se accedió a documentos de la empresa como: ventas año 2005 al 

2008, comportamiento de la empresa, enfoque del negocio entre otros factores 

que nos permitieron crear un panorama interno de la empresa. 

La investigación cuantitativa se convirtió en otra fuente de información primaria 

que fue llevada a cabo mediante la aplicación de un instrumento que nos 

permitió evaluar variables como: posicionamiento, percepción, comportamiento 

de compra y satisfacción de los clientes. Esta investigación fue aplicada a los 

clientes jurídicos y mecánicos los cuales son los más representativos para la 

empresa. Los datos fueron analizados por medio del paquete estadístico de 

SPSS el cual brinda la posibilidad de cruzar variables de acuerdo al interés del 

investigador. 
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Por otra parte teniendo en cuenta que no se encuentran estudios recientes 

sobre el sector de la rectificación, se buscó la manera de obtener información 

sobre la competencia aplicando la técnica del Benchmarketing con el fin de 

comparar a Metalizadora con los principales competidores del sector de la 

rectificación en Bucaramanga, y así evaluar de esta manera las variables del 

marketing Mix (precio, plaza, producto, promoción) y determinar las ventajas y 

desventajas de la competencia. 

El análisis de toda esta información, hizo posible la construcción de la matriz 

DOFA a partir de la cual se generaron planteamientos iniciales que pueden 

llegar a contribuir con el mejoramiento del desempeño de la organización. 

3.2 TIPO DE INVESTIGACION 

Se realizó la investigación descriptiva concluyente la cual nos permite obtener 

información para la evaluación de cursos alternativos de acción, este tipo de 

estudio se caracteriza porque se pueden tener definidas las necesidades de 

información y su respectiva metodología. En esta etapa previa de investigación, 

se tiene la finalidad de sentar las bases y dar los lineamientos generales que 

permitan que el estudio sea lo más completo posible. 
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3.3 NECESIDADES DE INFORMACION 

A continuación se presenta la información que se necesitó para la realización 

de la investigación de mercados junto con el tipo de fuente de información, ya 

sea primaria o secundaria. 

  

NECESIDAD DE INFORMACIÓN TIPO DE INFORMACIÓN FUENTE / 
Metodología 

  

PRIMARIA SECUNDARIA 

1. Contexto 

  
  

  

pan y Entrevista, 
Análisis interno y externo de la compañía X Observación y Inv. 

Comportamiento del Sector X A 
  

2 Compañía a e 

Entrevista, 

X Documentos 

Entrevista 

  
  

Caracterización de los clientes 
  

Ubicación geográfica 

Criterios de segmentación 
  

  

Xx 

X 

Xx Entrevista 

X | Encuesta personal 
Participación en el mercado   
  

  

Nivel de Satisfacción 

  
Encuesta Personal 
  

  

Percepción de los clientes Encuesta Personal 

| Comportamiento de compra y Xx 

4. Análisis de la competencia 

Quiénes son los más importantes Xx 

Fortalezas y debilidades X 

X Encuesta personal 

Encuesta Personal 
  

  

Encuesta personal 

Encuesta personal 
  == 

  

            Posicionamiento 
    

Tabla 1. Necesidades de información 
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3.4 FUENTES DE INFORMACION 

3.4.1 Fuentes primarias 

Para el desarrollo de esta investigación se recurrió a fuentes de información 

primaria como las encuestas personales y entrevistas a profundidad, con el 

objeto de recopilar información directa de los clientes y el sector en general, 

buscando de esta manera cumplir con los objetivos propuestos. 

3.4.2 Fuentes secundarias 

Como complemento a las fuentes primarias de la investigación, se emplearon 

diversas fuentes secundarias, las cuales suministraron información básica 

requerida en este proyecto. Dentro de la Información se encuentra la 

suministrada por la administración de la empresa (comportamiento de las 

ventas, listado de clientes, bases de datos de los últimos 4 años, encuestas 

previas de satisfacción del cliente, etc.). 

3.5INSTRUMENTO DE MEDICION 

Para la estructuración del instrumento se tuvieron en cuenta las siguientes 

variables: Posicionamiento, grado de satisfacción y comportamiento de compra 

de acuerdo al proveedor de servicios de rectificación que tenga actualmente y 

la percepción del cliente específicamente frente a Metalizadora del oriente Ltda. 

De esta manera se busca establecer las debilidades y fortalezas de la empresa 

con respecto a la competencia e identificar oportunidades en el sector de 

necesidades no satisfechas. 

3.5.1Encuesta 

Instrumento que se utilizó para el desarrollo de la investigación. 
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¡O 

pa 

unab 

Centro de Investigaciones Encuesta 

ENCUESTA COMPORTAMIENTO DEL SECTOR DE RECTIFICACIÓN No 
[FECHA: | 

NOMBRE O RAZON SOCIAL: TELÉFONO: 

LAS RESPUESTAS DE ESTA ENCUESTA SERAN TRATADAS DE FORMA CONFIDENCIAL. 

  

  

    
  

  
Variable de posicionamiento 

1, ¿Cuando necesita un servicio de rectificación, cual es la empresa que | 

se le viene a la mente? | 

  

  

  

2. ¿Qué servicios de rectificación adquiere actualmente? DRectificación de Motores [] Rectificación de Bloques | Otra 

D Rectificación de Culatas  [] Servicio de Soldadura | 
  
  

3. ¿De los siguientes aspectos cuál es el mas importante a la hora de Dsotidez [ sesvicio [rredo 

elegir esta empresa ? DO catidad Técnica O experiencia [] Garantía 

'ariables de satisfacción y comportamiento de compra     
  

4. ¿Cuál es su grado de satisfacción con los servicios que le brinda esta empresa? (t1uy Satisfecho DJ insatisfecho 
DO satisfecho O ttuy Insatisfecho 

  
  

5. ¿Cada cuánto manda a rectificar? 
  

  

6. ¿Cuales serian las razones que lo harían considerar cambiar de O ejor Puntualidad O Mejores Garantías O Mejores Incentivos 

empresa? [] tsejores Precios [] tiejores Servicio 
  
  

7. ¿Cual es la forma de pago con la que usualmente adquiere sus servicios? [7 contado HD crédito 

  

  

8. ¿Recibo ustod algún descuento por ser cliente fiel a esta organización? [O si que % [no 

  

9. ¿El volumen de servicios que usted solicita a su rectificadora actualmento? Lua aumentado 

[se mantiene [Ja disminuido 

  
Si la respuesta es Ao B, continúe en la pregunta No 11 
  

Da Esta mandando a otra empresa O B. Su propio volumen de vo ha disminuido 

O i. Por el contrabando O li. Por la competencia 

[JJ í. Por la crisis económica Otra ¿Cuál? 

EJsi [no 

10. ¿Porque razón ha disminuido? 

Cuál 

  
  

11. ¿Usted utiliza los servicios de Motalizadora de oriente? 

  

Sila respuesta es NO, termine la encuesta 
Variable de Percepción   
  

12, ¿Usted tiene de la empresa un concepto? (Muy Favorable— []Favorable [] Algo Favorable— []Poco Favorable— [Ll] ada Favorable 
  
  

13. ¿Conoce usted todo el portafolio de servicios de Metalizadora del oriente? MÉ Ono 

  
  

14. ¿Con cuál de los siguientes atributos asocia usted a Metalizadora O solidez [servicio DO precio [) Incentivos 

del Oriente? [ catidad Técnica (a: Experiencia O Garantía 

  
  
16. ¿Usted considera que la imagen que proyecta la empresa es? O Positiva [negativa 

  
  

[] Servicio garantizado de alta calidad [Todos los servicios en un mismo lugar 
16. ¿Cuál de las siguientes frases cree usted que proyecta 

Otra Cuál la empresa? [Dai precio mas bajo del mercado 
  
  

  

17. ¿Califique de 1 a 5, siendo 5 la mayor calificación, el servicio que le > .s —— 

presta la empresa? [1 | E 1 Ñ E ] 

ELABORADO REVISADO APROBADO 

ING. K£L 

Marzo de 2009 Abril de 2009 Abril de 2009 
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3.5.2 Entrevista a Profundidad 

Se realizó una entrevista con la Gerente de la empresa Metalizadora del 

Oriente S.A, teniendo en cuenta la siguiente guía de preguntas. 

C
o
N
o
 y 

NN 
O
0
O
N
a
d
s
o
 

e Guía de Preguntas 

¿Situación actual de la empresa? 

¿Enfoque de la empresa con respecto a la participación en el mercado? 

¿Estrategias de marketing utilizadas para impulsar las ventas? 

¿Cuáles son las características diferenciadoras de Metalizadora del Oriente 

con respecto a la competencia? 

¿Qué Política de precios manejan? 

¿Qué amenazas pueden llegar a afectar el sector en general? 

¿Dan algún tipo de garantía del servicio prestado? 

¿Cuál es el procedimiento de atención a los clientes? 

¿Cómo miden la satisfacción de los clientes? 

10. ¿Ha realizado investigación de satisfacción de los clientes? 

11. ¿Cuáles son las ventas desde el año 2005 hasta el 20087? 

3.5.2.1 Ficha Técnica Entrevista 

  

FICHA TECNICA ENTREVISTA 

  

Empresa Metalizadora del Oriente LTDA. 
  

Dirección La entrevista se realizará por estudiantes de la 

facultad de ingeniería de mercados. 
  

Técnica individual, ya que se ha seguido un guión general 
Se una realizara entrevista a profundidad, 

de preguntas. 
  

Fecha de Realización Marzo 17 del 2009 
    Entrevistado Mariha Rivero     
  

Tabla 2. Ficha técnica entrevista 
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3.6PROCESO DE MUESTREO 

3.6.1 Marco Muestral 

La empresa Metalizadora del Oriente S.A, actualmente cuenta con los 

siguientes tipos de clientes: 

e Mecánicos 

e Personas Naturales 

e Personas Jurídicas 

Para la escogencia de los clientes que conformaban la muestra de estudio se 

tuvieron en cuenta aquellos que figuraban con movimientos en la adquisición 

de servicios en el año 2008, además se seleccionaron los clientes más 

representativos para la empresa, determinando que las personas naturales no 

eran tan significativas a la hora de realizarles un estudio, ya que en muchas 

ocasiones los mecánicos son el enlace entre este tipo de clientes y la empresa, 

es por ello que en el momento de definir la muestra, la proporción de los 

mecánicos con respecto a las personas jurídicas es mayor debido a que su 

negocio está directamente relacionado con la rectificación. 

El total de la población constituida por los mecánicos y las personas jurídicas 

suman 225 clientes año 2008. 

Para definir el tamaño de la muestra se utilizó el muestreo a juicio, donde se 

escogieron 64 mecánicos los cuales tuvieron una frecuencia de adquisición de 

servicios altas e igualmente 20 empresas corporativas que presentaron similar 

comportamiento. 
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3.6.2 Ficha Técnica Encuesta 

  

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BUCARAMANGA 

FACULTAD DE INGENIERIA DE MERCADOS 

CENTRO DE INVESTIGACIONES 

SONDEO EXPLORATORIO SECTOR DE RECTIFICACIÓN 

FICHA TECNICA 

OBJETIVO: Obtener información relevante sobre el sector de Rectificación en la 

ciudad de Bucaramanga, con el fin de presentar una propuesta de plan de 

marketing a la empresa Metalizadora del Oriente Ltda. 

POBLACIÓN DE INTERÉS: Mecánicos, jefes de compras o funcionarios 
responsables del parque automotor de la respectiva empresa en el ámbito local. 

MUESTRA: La muestra está representada por Mecánicos y empresas, esta 

ultima de diferentes sectores empresariales en Bucaramanga y su Área 

Metropolitana. En total fueron: Mecánicos (64) y (20) empresas. 

TIPO DE INSTRUMENTO: Encuesta Personal y Telefónica. 

TIPO DE MUESTREO: No probabilística. A juicio de los investigadores. 

METODOLOGÍA: Se diseña el instrumento para la encuesta y se prueba. La 

realización de las encuestas se hace en visita personal para los Mecánicos, y 

telefónicamente para las empresas. La encuesta se realiza por encuestadores 

capacitados. Se realizan máximo tres(3) intentos por contacto. 

DIRECCIÓN: Centro de Investigaciones UNAB 

ENTREVISTAS REALIZADAS POR: Personal orientado y capacitado para tal 

fin. 

FECHA DE REALIZACIÓN: 1 al 30 de Abril del 2009. 
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LA MUESTRA: 

Se seleccionó la siguiente muestra de la base de datos suministrada por 

Metalizadora del Oriente Ltda, correspondiente a Bucaramanga y su Área 

Metropolitana. Para un total de (84) Clientes, distribuidos en 20 empresas y 64 

Mecánicos: 

  

Empresas 
  

Plásticos Santander Industrias Gomito 
  

Productos la victoria Inserco 
  

Solopartes Ismocol 
  

Taller Fuller Mayorautos 
  

Tecniford 

Tractorepuestos 
  

Motoreste 

Navitrans 
  

Transportes exprecar 

Fantaxias ltda 

Gecolsa__ 
Honda mantenimiento 

Total 

    
Agropalma 

Auto Francia 
  

Campollo 
Comestibles la 80 
    20   
  

Tabla 3. Clientes Empresas 
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Mecánicos 
  

Adriana Laiton José contreras 
  

Alba gil José duran 
  

Alberto Vásquez José Parra 
  

Alejandro Villabon José Plata 
  

Alexander Camargo Juan Carlos Menéndez 
  

Álvaro Osorio Juan Villamizar 
  

Álvaro Bernal Mario Carrillo 
  

Arturo Ochoa Nelson peña 
  

Aurelio Lizarazo Nelson Peña 
  

Carlos Julio Nevardo Álvarez 
  

Carlos Neira Norberto Delgado 
  

Carlos picón 

Carlos Rueda 

Cesar Rueda 

Norberto Villamizar 

Omar Blanco 

Orlando Toro 
  

Edinson Motta 

Edwin Luna 

Oscar Ríos 

Ovidio Anaya 
  

  

Enrique Gualdron 

Enrique Gualdron 

Enrique niño o 

Enrique Sánchez 

  

  

  Francisco Gómez 

Freddy Raúl 

Pablo Sierra 

Pablo Vera 

Pedro Barrios 
  

Pedro duarte 

Pedro Sarmiento 
  

Polo siza 
  

Genaro Chacón Ramiro Romero 
  

Gerardo torres Ramo Martínez 
  

Hernando Ariza Ramón Ballesteros 
  

Hugo Murillo Rubén Villamizar 
  

Humberto pineda Sagrario Duarte 
  

Jaimi midiro Tato Ardila 
  

Jesús Flórez 

Jhon flotax 

Teodoro Orejarena 

William Alberto 
  

Jorge Roa William Bermúdez 
  

José Ardila Wilson Uribe 
    Total   64   
  

Tabla 4. Clientes Mecánicos 
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4 RESULTADOS DEL ESTUDIO REALIZADO 

4.1 Nivel de Posicionamiento 

Para determinar el posicionamiento de las empresas del sector de la 

rectificación, se incluyó en el instrumento una pregunta abierta que le 

permitiera al encuestado decir cuál es la empresa que se le viene a la mente en 

el momento de necesitar un servicio de rectificación. Los datos obtenidos 

fueron los siguientes los cuales están organizados en orden de frecuencia. 

o Metalizadora del Oriente 

e  Recticar 

e» La precisión 

e Central de Motores 

¿Cuando necesita un servicio de rectificacion, cual es la empresa que se le viene a la 

mente? 

  

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 
Porcentaje 

_ acumulado 
  

Válidos Rect. del Oriente 

Metalizadora del Oriente 1 

La precisión 

Bochica 

Tecniculatas 

Central de motores 

Rectidiesel 

Aval lida 

Inal 

No recuerda 

El Cigueñal 

Rect. el Motor 

Rect. el Bloque 

Recti-car 

Rect. Bucaramanga 

Mundo Motores 

Rect. continental 

Total 

4,8 

21,4 

8,3 

2,4 

4,8 

8,3 

7,1 

1,2 

1,2 

2,4 

4,8 

4,8 

Til 

9,5 

3,6 

3,6 

4,8 

100,0 

T
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O
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N
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N
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>
     x= 

o]   

4,8 

21,4 

8,3 

2,4 

4,8 

8,3 

7,1 

1,2 

12 

2,4 

4,8 

4,8 

7,1 

9,5 

3,6 

3,6 

4,8 

100,0   

4,8 

26,2 

34,5 

36,9 

41,7 

50,0 

57,1 

58,3 

59,5 

61,9 

66,7 

71,4 

78,6 

88,1 

91,7 

95,2 

100,0 

    
Tabla 5. Posicionamiento 
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¿Cuando necesita un servicio de rectificacion, cual es la empresa que se le viene a la mente? 

[A Rect. del Oriente 
a 

Oriente 
[DD La precisión 
Ml Sochica 
DTecniculatas 

Central de 
a motores 
[D Rectidiesel 
D Aval ltda 
E ina 
[No recuerda 
[Hel Cigueñal 
[DRect. el Motor 
[E Rect. el Bloque 
[ Recti-car 

Rect. 
a Bucaramanga 
[E] Mundo Motores 
KM Rect. continental 

  

Figura 3. Posicionamiento 

Se puede observar que con un 21.4 % la empresa que más recuerdan los encuestados en el momento de necesitar un servicio de rectificación es Metalizadora del Oriente lo cual nos indica que a pesar de que esta línea a decaído en ventas en los últimos años su posicionamiento se mantiene. Por otro lado con un 8.7% y 9.5% las rectificadoras: La Precisión, Recti-car y El Bloque representan una competencia fuerte para la empresa, es por ello necesario están al tanto de las estrategias que estas desarrollen para conservar y captar nuevos clientes. 

4.2 Perfil del Cliente 

Tipo de cliente 

    Porcentaje Porcentaje Frecuencia Porcentaje válido acumulado Válidos Mecanico 64 76,2 76,2 76,2 Empresa Corporativa 20 23,8 23,8 100,0 Total 
84 100,0 100,0 

  
  

        
    

  
Tabla 6. Tipo de cliente 
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Tipo de cliente 

Figura 4. Tipo de cliente 

E] Mecanico 
Empresa 

a Corporativa 

Para este estudio se aplicaron 84 encuestas de las cuales 64 son mecánicos y 

20 son empresas corporativas, teniendo en cuenta que la proporción de 

mecánicos es mayor debido al interés del investigador. 

¿Qué servicios de rectificación adquiere actualmente? 

  

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 
  

Válidos 

  

Rectificación de Motores 

Rectificación de Culatas 

Rectificación de Bloques 

Otra 

Todas 

Rect.Moteres y Rect. 

Culatas 

Rect. Motores y Rect. 

Bloques 

Rect. Motores y Servicio 

de Soldadura 

Rect.Culatas y Recl. 

Bloques 

Rect. Culatas y Servicio 
soldadura 

Rect. de Bloques y 

Servicio de soldadura 

Rect. bloques y Otras 

Total   

17 

8 
4 

3 

17 

15 

8 

2 

10 

84   

20,2 

9,5 

1,2 

3,6 

20,2 

17,9 

9,5 

2,4 

11,9 

1,2 

1,2 

1,2 

100,0   

20,2 

9,5 

1,2 

3,6 

20,2 

17,9 

9,5 

2,4 

11,9 

1,2 

1,2 

1,2 

100,0   

20,2 

29,8 

31,0 

34,5 

54,8 

72,6 

82,1 

84,5 

96,4 

97,6 

98,8 

100,0 

  

Tabla 7. Servicios de rectificación que solicitan 
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El sector de la rectificación no presenta una inclinación hacia la utilización de 

un servicio en mayor frecuencia que los demás, ya que con un 20.2% la opción 

de todos los servicios fue la que prevaleció en esta pregunta, seguido de un 

17.9% de la rectificación de motores y bloques. 

¿Otros tipos de rectificación que adquiere? 
  

Porcentaje Porcentaje 

Frecuencia | Porcentaje válido acumulado 

Válid Rect. de superficies álidos DE e MpamEsa 1 1,2 14,3 14,3 

Rect. de Cigueñales 4 4,8 57,1 71,4 

Rect.Bancadas 1 1,2 14,3 85,7 

Pruebas hidrostaticas 1 1,2 14,3 100,0 

Total 7 8,3 100,0 

Perdidos Sistema 77 91,7 

Total 84 100,0 

  

              
Tabla 8. Otros tipos de rectificación 

Con respecto a la opción abierta que se dio para que los encuestados 

propusieran otros servicios de rectificación que utilizan, con un 57.1% la 

rectificación de cigúeñales es un servicio de tener en cuenta en el momento de 

dirigir las estrategias de marketing. 

¿De los siguientes aspectos cuál es el mas importante a la hora de elegir la 

empresa? 

  

Porcentaje Porcentaje 

Frecuencia Porcentaje válido acumulado 

Válidos  Solidez 13 15,5 15,5 15,5 

Calidad técnica 42 50,0 50,0 65,5 

Servicio 17 20,2 20,2 85,7 

Experiencia 7 8,3 8,3 94,0 

Precio ) 3,6 3,6 97,6 

Garantía 2 2,4 2,4 100,0 

Total 84 100,0 100,0 

  

              
Tabla 9. Aspectos importantes a la hora de elegir la empresa 
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¿De los siguientes aspectos cuál es el mas importante a 

la hora de elegir la empresa? 

[ Solidez 
[E] Calidad técnica 
O Servicio 
[ Experiencia 
[ Precio 
[E] Garantía 

  

Figura 5. Aspectos importantes a la hora de elegir la empresa 

La calidad técnica se convirtió en el factor de compra que más influye en los 

encuestados en el momento de elegir una rectificadora para adquirir sus 

servicios con un 50%, seguido del servicio con un 20.2%. Estos dos factores 

son los que más pesan en la decisión de los encuestados ya que suman el 

70.2%. Metalizadora del Oriente está en la capacidad de ofrecer una gran 

calidad técnica en los servicios de rectificación es por ello necesario fijar toda la 

atención al servicio al cliente que se le está prestando a los clientes. 

4.3 Comportamiento de compra 

¿Cada cuánto manda a rectificar 2 

  

Porcentaje Porcentaje 

Frecuencia Porcentaje válido acumulado 

Válidos semanalmente 32 38,1 38,1 38,1 

mensualmente 12 14,3 14,3 52,4 

1-2 meses 6 7,1 7,1 59,5 

diariamente 3 3,6 3,6 63,1 

quincenal 19 22,6 22,6 85,7 

cuando se necesite 11 43,1 13,1 98,8 

cada 400-450 kilometros 1 4,2 1,2 100,0 

Total 84 100,0 100,0 

  

              
Tabla 10. Frecuencia de compra 
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¿Cada cuánto manda a rectificar ? 

Kl semanalmente 

El mensualmente 

[O 1-2 meses 

[A diariamente 

E quincenal 

A cada 400-450 

kilometros 

  

Figura 6. Frecuencia de compra 

El sector de la rectificación tiene Un gran potencial de compra debido a que con 

un 38.1% tanto los mecánicos como las empresas corporativas mandan a 

rectificar semanalmente,
 seguido por un 29.6% quincenalmente. 

¿Cual es la forma de pago con la quo usulamente adquiere sus servicios? 

  Porcentaje Porcentaje 

Frecuencia Porcentaje válido acumulado 

Válidos Contado 49 58,3 58,3 58,3 

Credito 32 38,1 38,1 96,4 

No sabe 3 3,6 3,6 100,0 

Total 84 100,0 100,0 

      

              
Tabla 11. Forma de pago 

¿Cual es la forma de pago con la que usulamente 

adquiere sus servicios? 

E Contado 
[E] Credito 
[fl No sabe 

  

Figura 7. Forma de pago 
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¿El volumen de servicios que usted solicita a su rectificadora actualmente? 

  

Porcentaje Porcentaje 

Frecuencia | Porcentaje válido acumulado 

Válidos A. ha aumentado 7 8,3 8,3 8,3 

B. Se mantiene 59 70,2 70,2 78,6 

C. ha disminuido 18 21,4 21,4 100,0 

Total 84 100,0 100,0 

  

              
Tabla 12. Volumen de servicios que solicita 

¿El volumen de servicios que usted solicita a su 
rectificadora actualmente? 

[A A. ha aumentado 
[UU 8. Se mantiene 
[DJ C. ha disminuido 

  

Figura 8. Volumen de servicios que solicita 

Actualmente el sector de rectificación no se ha visto afectado en grandes 

proporciones por la crisis mundial que se esta viviendo y que sus servicios se 

mantienes con un 70.2%. 

¿Porque razón ha disminuido? 
  

Porcentaje Porcentaje 

Frecuencia | Porcentaje válido acumulado 

19 22,6 100,0 100,0 
  

Válidos Su propio volumen de 

negocio ha disminuido 

Perdidos Sistema 65 77,4 

Total 84 100,0               
Tabla 13. Razón de la disminución 
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¿Motivo por el cuál ha disminuido? 
  

Frecuencia 

Porcentaje 

Porcentaje válido 

Porcentaje 
acumulado 

  

Válidos Por el contrabando 1 

Por la competencia 2 

Por la crisis economica 16 

Total 19 

Perdidos Sistema 65 

Total 84     

1,2 5,3 

2,4 10,5 

19,0 84,2 

22,6 100,0 

77,4 

100,0   

5,3 

15,8 

100,0 

    
    

Tabla 14. Motivo por el que ha disminuido 

De las personas que opinaron que ha disminuido su volumen de rectificaciones 

argumentan que es debido a la crisis económica. 

4.3 Nivel de satisfacción del cliente 

¿Cuál es el grado de satisfaccion con los servicios que le brinda la empresa? 

  

Frecuencia | Porcentaje válido 

Porcentaje Porcentaje 

acumulado 
  

Válidos Muy satisfecho 29 

Satisfecho 54 

insatisfecho 1 

Total 84       
34,5 34,5 

64,3 64,3 

2 2 

100,0 100,0     
34,5 

98,8 

100,0   
  

Tabla 15. Grado de satisfacción con el proveedor actual 

¿Cuál es el grado de satisfaccion con los servicios que 
le brinda la empresa? 

  

E] Satisfecho 
[E Insatisfecho 

VA Muy satisfecho 

Figura 9. Grado de satisfacción con el proveedor actual 

Los encuestados presentan un alto grado de satisfacción con el servicio que les 

están brindando las empresas de rectificación de la ciudad. 
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4.5 Razones por las cuales el cliente cambiaria de empresa 

El servicio al cliente es el factor que más descuidado tiene el sector, ya que 

según la investigación realizada a los clientes, se analizó que existe mucha 

inconformidad por el servicio que sus empresas les están brindando, en 

especial con respecto a la puntualidad en la entrega de los pedidos y el trato 

con el personal, dejando en evidencia que no sólo es importante brindar un 

servicio de la mejor calidad sino también respetar los compromisos pactados 

con los clientes desde la evaluación de la pieza a rectificar. 

o | 
¿Que razones le haria considerar cambiar d 

empresa? | 

“4 Mejor Puntualidad | 

“1 Mejores Precios | 

' Mejores Garantias 

Hi Mejores Servicios | 

Mejores Incentivos 

  

| 

| 
| 

| 
| 

| | 

i 

i 

Í 

l 
| 

Figura 10. Razones por las cuales cambiaría de empresa 

El aspecto que predomina para desarrollar estrategias de captación de clientes 

a la competencia y por el cual puede ser uno de los factores que ha generado 

la disminución de clientes en Metalizadora del oriente es la puntualidad con un 

35%, claro está que ofrecer mejores precios y mejores garantías en el servicio 

pueden marcar la diferencia de Metalizadora frente a los competidores. 

4.6Análisis de la Competencia 

Para analizar la competencia se contaron con dos fuentes de información, la 

primera fue la encuesta realizada la cual evalúa la variable de posicionamiento, 

satisfacción con el servicio brindado. La segunda fuente utilizada fue a través 

del cliente oculto donde se comparan los precios de la rectificación de una 

pieza de un motor marca honda civic. Por otra parte es importante resaltar que 
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la entrevista a profundidad nos dio información del sector con respecto a las 
políticas de precios que manejan los competidores. 

e LA PRECISIÓN 

  

  

Fuente : Propia. 

Ubicación: a diferencia del resto de rectificadoras, esta empresa en cuanto a 
ubicación se encuentra más central, lo que permite a los clientes mayor 
comodidad y seguridad a la hora de solicitar un servicio. Actualmente se 
encuentra situada en la Cra 17 1 17-44. 

Imagen: a simple vista la fachada de la empresa proyecta limpieza, pero no 
poseen un aviso. 

o CENTRAL DE MOTORES LTDA 

  

Fuente : Propia. 

Ubicación: esta empresa a comparación de otras rectificadoras se encuentra 
ubicada en el barrio Gaitán, exactamente en la calle 17 ++ 14-35, se sitúa en 
una calle poco transitada lo que permite mayor comodidad a la hora de prestar 
el servicio. 
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Servicio: es una empresa que cuenta con una pequeña flotilla de vehículos 

para prestar el servicio de manera completa, brindando confianza al cliente y 

garantía sobre el trabajo realizado. 

e. RECTIDIESEL 

    
LA 

Fuente : Propia. 

Ubicación: actualmente se halla en la calle 22 1£ 13-15 en el barrio Gaitán, el 

hecho de que se encuentre ubicada en esa calle en especial dificulta un poco la 

prestación del servicio por la cantidad de carros que transitan por allí y el poco 

espacio que finalmente queda para la recepción del trabajo. 

Imagen: en cuento a la fachada tienen un gran aviso que llama mucho la 

atención, y se facilita la ubicación de la empresa. 

o RECTIFICADORA EL BLOQUE 

  

Fuente : Propia. 

Ubicación: se encuentra situada en la calle 23 + 10-14, a simple vista refleja 

que es una empresa más pequeña que las anteriores mencionadas. 
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AS 

Imagen: en cuento a la fachada manejan un pequeño aviso mal ubicado y da la 

apariencia de ser económica con respecto al precio. 

4.6.1 Políticas de fijación de precios 

Por medio de la entrevista a la gerente de la empresa se logró determinar las 

políticas de precios que se manejan en el sector, ya que hace unos años atrás 

se intentó reunir a las rectificadoras de Santander a través de la creación de la 

ARECSA (Asociación de rectificadoras de Santander). El objetivo principal de 

esta asociación era generalizar los precios de los servicios de rectificación por 

medio de una lista de precios, con el propósito de que todos los competidores 

estuvieran en igualdad de condiciones en el mercado, pero debido a la falta de 

compromiso de alguno de sus integrantes los cuales haciendo uso de la 

competencia desleal comenzaron a vender por debajo del precio establecido 

conllevando así a la terminación de esta asociación. Hoy en día existe la lista 

de precios fijada en ese entonces pero cada empresa asigna a sus clientes 

descuentos de acuerdo al número de servicios o formas de pago lo cual hace 

de éste un mercado muy inestable en cuanto a precios. 

4.6.2 Sistemas de ventas 

El sistema de ventas que se maneja en el sector de la rectificación es la venta 

directa la cual opera de acuerdo a los pedidos que realicen los clientes ya sean 

personal o telefónicamente. Estas empresas no manejan fuerza de venta ya 

que por la naturaleza del negocio no se presta para estilo de venta, sino que 

por el contrario es necesaria que la pieza a rectificar sea valorada en cada una 

de las instalaciones para definir su precio y tiempo de entrega. 

4.6.3 Estrategias en medios 

Los medios utilizados por estas empresas para comunicar sus servicios son los 

tradicionales como: pautar en directorios telefónicos, revistas industriales y 

algunas están comenzado a utilizar nuevas tecnologías como las páginas web 

ya que pueden llegar a un mercado actual y potencial. 

e. (E siste DEDIBLIOTECAS UND 
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4.6.4 Análisis comparativo de Metalizadora del Oriente con los 

principales Competidores. 

  

Característica Rectidiesel La precisión El Bloque 
Metalizadora del 

Oriente 
  

Porcentaje de descuento 10% 10% 
  

Página Web 
  

Pautan en Directorio 
  

Certificada 
  

Diversidad de Servicios 
  

Facilidades de Pago 
  

Servicio de Domicilio 
  

Garantía     

3|-<|90|-<|S9|¡D|9|0   
delo     

Q
|
o
 
+
.
.
.
   
  

X : No posee esta característica 

(O) : Posee esta característica 

Tabla 16. Comparativo con características de la competencia 

REF. VEH 

CIGUEÑAL 

RECT. “EL 
BLOQUE” 

Mec. Raúl 

Tel. 6339221 

RECTICAR 

Dueño Gabriel 

Tel: 6711849 

ICULO HONDA CIVIC 1600 — 16 VALVULAS 

  

RECT. “EL 
MOTOR” 

Mec. Oscar 

Tel. 6712590 

METALIZADORA 

DEL. ORIENTE 

Mec. José 

Tel. 6712040 
  

RECTIFICACIÓN 112.000 120.000 100.000 85.000 
  

CULATA 
  

Cambio guías 96.000 100.000 112.000 104.000 
  

Rect, asientos 96.000 100.000 112.000 104.000 
  

Sentar y armar 32.000 80.000 
  

Alineación 64.000 80.000 
  

Cepillado 30.000 50.000 30.000 
  

BIELAS 
  

Cambio bujes a 

bielas 
64.000 40.000 

  

Armar pistón 40.000 20.000 40.000 30.000 
  

Circular bielas 20.000 20.000 
  

BLOQUE 
  

Rectificar 112.000 100.000 100.000 85.000 
  

Encamisar 272.000 280.000 300.000 260.000 
  

Cepillar base culata       70.000   60.000 
  

Tabla 17. Comparativo con los precios que ofrece la competencia 

55 

 



De lo anterior podemos resaltar que en cuanto al nivel de precios en algunos 

de los servicios que ofrece la competencia estos se encuentran por encima de 

los precios que maneja Metalizadora del Oriente, aunque el porcentaje de 

descuesto sea menor es evidente que en ciertos servicios estos precios se 

ajustan dentro de los parámetros que se manejan en el sector; siendo un punto 

a favor para la compañía, ya que puede brindar mejores condiciones a sus 

clientes manteniendo la calidad técnica y un servicio que genere confianza y se 

traduzca en beneficios para el cliente final. 

4.6.5 Análisis competencia a partir de encuestas aplicadas 

¿Recibe algún descuento por ser cliente a esta organizacion? 
  

Frecuencia Porcentaje | 

Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

  

Válidos — si 

  
58 

no 23 
a 

NO sabe 

Total 84     
69,0 

27,4 

3,6 

100,0 | 
  

69,0 
27,4 
3,6 

100,0 | 
  

69,0 

96,4 

  100,0 

=> 
  

Tabla 18.Recibe descuento por ser cliente 

  

Compotencia % de descuento 
  

Rect. Del Oriente 20 
  

Recticar 20 
  

Rectidiesel 20 
  

Tecniculas 20 
  

Mundo motores 20 
  

El Bloque 15 
  

Rect. Bucaramanaga 15 
  

Rect. Continental 15 
  

Rect. El cigueñal 15 
  

Rect. El Motor 10 
  

Central de motores 10 
    La precisión   10   
  

Tabla 19. Porcentaje de Descuento de los competidores 

Teniendo en cuenta los porcentajes que ofrece la competencia con respecto al 

de Metalizadora del Oriente que es el 10%, se evidencia una gran falencia ya 

que casi la mitad de los competidores analizados brindan el doble de 
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descuento, siendo este el 20%. Esta es una de las razones por las cuales ha 

disminuido las ventas en la línea de rectificación. 

ttingencia ¿Cuando necesita un servicio de rectificacion, cual es la empresa que se le viene a la ment 

siguientes aspectos cuál es el mas importante a la hora de elegir la empresa? 

Recuento 
  

s siguientes aspectos cuál es el mas importante a la hora de e 

empresa? 
  

Calidad 

Solidez | técnica | Servicio Experiencia] Precio_|Garantía | Total 

0 
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Tabla de contingencia 1. 

Los principales competidores como la precisión, central de motores y recticar 

se encuentran posicionados por el servicio y calidad técnica respectivamente. 

El precio es un factor secundario para los encuestados al igual que la garantía 

en este análisis, ya que no constituyen un aspecto relevante al momento de 

recordar una marca. 
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Tabla de contingencia ¿Cuando necesita un serviclo de rectificacion, cual es la empresa que se le 

viene a la mente? * ¿Cuál es el grado de satisfaccion con los servicios que le brinda la empresa? 

Recuento   
¿Cuál es el grado de satisfaccion con 

los servicios que le brinda la empresa? 

Muy 

satisfecho Satisfecho Insatistecho Total 

  

  

¿Cuando Rect. del Oriente 

necesita un Metalizadora del Oriente 

servicio de La precisión 
rectificación, 

Bochica 
cual es la 
empresa que Tecniculatas 

se le viene a la Central de motores 

mente? Reclidiesel 
Aval ltda 
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Rect. el Motor 
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Tabla de contingencia 2. 

En general se observa que en el sector, los clientes se encuentras satisfechos 

con los servicios que les brinda la empresa de rectificación con la que están 

trabajando actualmente. 

Tabla de contingencia ¿Cuando necesita un servicio de rectificacion, cual es la 

empresa que se le viene a la mente? * Calificación Mejor Puntualidad 

Recuento   
Calificación Mejor 

Puntualidad 

Si No Total 
  

  

¿Cuando Rect. del Oriente 

necesita Un Metalizadora del Oriente 

servicio de La precisión 
rectificacion, o 

Bochica 
cual es la 
empresa que Tecniculatas 
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Tabla de contingencia 3. 
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Tabla de contingencia ¿Cuando necesita un servicio de rectificacion, cual es la 

Recuento 

empresa que se le viene a la mente? * Calificación Mejores Precios 

  

Calificación Mejores 
Precios 
  

Si No Total 
  

¿Cuando 

necesita un 

servicio de 

rectificacion, 

cual es la 
empresa que 
se le viene a la 

mente? 

Total 

Rect. del Oriente 

Metalizadora del Oriente 

La precisión 

Bochica 

Tecniculatas 

Central de motores 

Rectidiesel 

Aval ltda 

Inal 

No recuerda 

El Cigueñal 

Rect. el Motor 

Rect. el Bloque 
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Rect. continental   
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Tabla de contingencia 4. 

Tabla de contingencia ¿Cuando necesita un servicio de rectificacion, cual es la 

empresa que se le vieno a la mento? * Califica ión Mejores Incentivos 

Recuento   

Calificación Mejores 

¿Cuando 

necesila un 

servicio de 

rectificacion, 

cual es la 

empresa que 

se le viene a la 

mente? 

Total   

  Incentivos 

Si No 
  

  

—Rect del Oriente 

Metalizadora del Oriente 
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Tabla de contingencia 5. 

Al analizar variables como: puntualidad, incentivos, precios con respecto a la 

variable posicionamiento se observó que la puntualidad es el factor que en el 

sector generaría cambio de proveedor de servicios de rectificación, siendo este 
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un riesgo para la empresa de estudio y una oportunidad de atraer nuevos 

clientes. 

4.7 Percepción de la empresa de estudio 

¿UD utiliza los servicios de Metalizadora del Oriente? 
  

Porcentaje Porcentaje 

Frecuencia | Porcentaje válido acumulado 

Válidos Si 52 61,9 61,9 61,9 

No 32 38,1 38,1 100,0 

Total 84 100,0 100,0 

  

              
Tabla 20. Utiliza los servicios de Metalizadora del oriente 

¿UD utiliza los servicios de Metalizadora del Oriente? 

ll si 
[No 

  

Figura 11. Utiliza los servicios de Metalizadora del oriente 

Con un 61.9 % las personas encuestadas conocen o han utilizado alguna vez 

los servicios de la empresa. 

¿Ustod tiene de la empresa un concepto de ? 
  

Porcentaje 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido acumulado 
  

  

Válidos 

Perdidos 

Total   

Muy favorable 

Favorable 

Algo favorable 

Poco favorable 

Nada favorable 

Total 

Sistema   

15 

28 

5 

3 

1 

52 

32 

84   

17,9 

33,3 

6,0 

3,6 

1,2 

61,9 

38,1 

100,0 

28,8 

53,8 

9,6 

5,8 

1,9 

100,0     

28,8 

82,7 

92,3 

98,1 

100,0 

  

Tabla 21. Percepción de la empresa Metalizadora del oriente 

 



¿Usted tiene de la empresa un concepto de ? 

El Muy favorable 
E Favorable 
[ Algo favorable 
[El Poco favorable 

[O Nada favorable 
El Perdido 

  

Figura 12. Percepción de la empresa Metalizadora del oriente 

En conclusión las personas encuestadas opinaron que el concepto que 

proyecta la empresa Metalizadora del Oriente es favorable con Un 53.8%, pero 

cabe resaltar que en menor proporción se encuentra aquellos que tienen un 

concepto poco o nada favorable que pueden llegar a influir en la apreciación de 

los demás clientes de la empresa. 

¿Conoce todo el portafolio de servicios de Metalizadora del Oriente? 

    

Porcentaje Porcentaje 

Frecuencia | Porcentaje válido acumulado 

Válidos si 30 35,7 57,7 57,7 

no 22 26,2 42,3 100,0 

Total 52 61,9 100,0 

Perdidos Sistema 32 38,1 

Total 84 100,0 

  

              
Tabla 22. Conoce el portafolio de servicios de Matalizadora del oriente 

Al analizar este cuadro encontramos que la proporción de personas que no 

conocen el portafolio de servicios de la empresa es bastante significativo con 

un 42.3%, siendo esta la oportunidad de que se utilicen herramientas de 

marketing para dar a conocer la gran variedad de servicios que Metalizadora 

del Oriente ofrece en un mismo establecimiento. 
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¿Con cuál de los siguientes atributos asocia UD a Metalizadora del Oriente? 

  

Porcentaje Porcentaje 

Frecuencia | Porcentaje válido acumulado 

Válidos Solidez 11 13,1 21,2 21,2 

Calidad técnica 26 31,0 50,0 71,2 

servicio 3,6 5,8 76,9 

Experiencia 8,3 13,5 90,4 

Precio 2,4 3,8 94,2 

Garantia 2,4 3,8 98,1 

Incentivos 1,2 159 100,0 

Total 52 61,9 100,0 

Perdidos Sistema 32 38,1 

Total 84 100,0 
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Tabla 23. Atributos con los que asocia a Metalizadora del oriente 

¿Con cuál de los siguientes atributos asocia UD a 

Metalizadora del Oriente? 

E Solidez 
E Calidad técnica 
[O servicio 
E Experiencia 

[DD Precio 

[4] Garantia 

E] Incentivos 

[] Perdido 

  

Figura 13. Atributos con los que asocia a Metalizadora del oriente 

La calidad técnica con un 50% es el atributo con el cual asocian más a 

Metalizadora del Oriente, seguido del 21.2% que representa la solidez de la 

empresa y el 13.5% la experiencia. 

¿UD considera que la imagen que proyecta la empresa es? 

  

Porcentaje Porcentaje 

o Frecuencia | Porcentaje válido acumulado 

Válidos Positiva 47 56,0 90,4 90,4 

Negativa 5 6,0 9,6 100,0 

Total 52 61,9 100,0 

Perdidos Sistema 32 38,1 

Total 84 100,0 

  

              
Tabla 24. Imagen que proyecta Metalizadora del oriente 
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La ¡imagen que la empresa tiene es positiva con un 90.4%, pero sería 

necesario determinar los factores que influyeron en los encuestados que 

perciben a la empresa con una imagen negativa, siendo estos el 9.6%. 

¿Cuál de las siguientes frases cree usted que expresa lo que la empresa ofrece? 

  

Porcentaje Porcentaje 

Frecuencia | Porcentaje válido acumulado 

Válidos Servicio garantizado 

de alta calidad 39 46,4 75,0 75,0 
Todos los servicios 

en un mismo lugar 13 15,5 25,0 100,0 

Total 52 61,9 100,0 

Perdidos Sistema 32 38,1 

Total 84 100,0 

  

              
Tabla 25. Frases que asocia con Metalizadora del oriente 

Definitivamente Metalizadora del Oriente es reconocida por brindar un servicio 

garantizado de alta calidad con un 75%, pero encontramos que ninguna 

persona encuestada manifestó que fuera reconocida por sus bajos precios algo 

que no se piensa dentro de la organización ya que entre sus políticas de 

precios se encuentra la de brindar un precio justo. 

Califique de 1 a 5,siendo 5 la mayor calificación, el servicio que le presta la 

empresa? 
  

Porcentaje Porcentaje 

Frecuencia | Porcentaje válido acumulado 

2 1 1,2 1,9 1,9 

3 6 754 145 13,5 

4 

5 

  

Válidos 

28 33,3 53,8 67,3 

17 20,2 32,7 100,0 

Total 52 61,9 100,0 

Perdidos Sistema 32 38,1 

| Total 84 100,0               
Tabla 26. Calificación del servicio 
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Califique de 1 a 5,siendo 5 la mayor calificación, el 

servicio que le presta la empresa? 

[ Perdido 

  

Figura 14. Calificación del Servicio 

La calificación del servicio de la empresa es buena teniendo en cuenta que con 

un 32.7% los encuestados le dieron la calificación de 5, seguido del 53.8% con 

una calificación de 4, seria necesario revisar el 11.3% de los encuestados que 

la calificaron con 3, siendo este un valor que si no se le presta la debida 

atención puede aumentar en una próxima investigación. 

'abla do contingencia ¿UD utiliza los servicios de Metalizadora del Oriente? * Califique de 1 ¡ 

5,siendo 5 la mayor calificación, ol servicio que le presta la empresa? 

Recuento 
  

Califique de 1 a 5,siendo 5 la mayor calificación, 

el servicio que le presta la empresa? 

2 3 4 5 Total 
  

  

¿UD utiliza los servicios Si 

de Metalizadora del 1 6 28 17 52 

Oriente? 

Total 1 6 28 17 52                 
Tabla de contingencia 6. 

El 53% de las personas encuestadas que han trabajado con Metalizadora del 

Oriente, califican en 4 el servicio que les brinda la empresa, siendo esto un 

buen indicador para seguir desarrollando actividades de mejoramiento de 

servicio al cliente. 

También es necesario tener en cuenta aquellos que calificaron el servicio como 

malo y regular, ya que pueden difundir entre su entorno una mala imagen de la 

empresa. 
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4.8 RECOMEDACIONES 

Mediante el estudio realizado se pudo observar que en el sector se 

mantiene la demanda de servicios de rectificación y la disminución de 

las ventas en la línea de rectificación de la empresa es consecuencia de 

el surgimiento de nuevos competidores, para esta situación es necesario 

que la empresa desarrolle estrategias que generen valor agregado en 

los servicios que ofrece y logre así diferenciarse de la competencia. 

La puntualidad es un factor que se puede convertir en una amenaza si 

los clientes son de la empresa o en Una oportunidad si son de la 

competencia, ya que la razón por la cual los clientes cambiarían de 

proveedor si se les ofrece un mejor servicio enfocado en el cumplimiento 

con los plazos de entrega pactados. 

El elemento diferenciador que nosotros le proponemos a la empresa es 

desarrollar un plan estratégico de marketing con el fin de aplicar 

estrategias que mejoren las ofertas de la compeiencia y a su vez 

acompañados del propósito de que los clientes perciban la empresa 

como un “Centro unificado de servicios” en donde será atendido con el 

personal mejor capacitado no sólo técnicamente sino con habilidades de 

servicio al cliente y al mismo tiempo con Un precio más competitivo, 

aprovechando así que la empresa maneja bajos costos y que la política 

de su fundador es la de vender a Un precio justo. 

En general esta empresa tiene mucho potencial para aumentar la 

participación en el mercado y trabajando en conjunto con el 

departamento de mercadeo puede llegar a generar mayores beneficios 

tanto para la empresa como para sus clientes. 

Es importante el impulso de una política en la empresa orientada al 

cliente, en donde todos los integrantes de la organización estén 

comprometidos con el desarrollo de las estrategias de marketing 

efectivas que generen beneficios a corto y largo plazo. 

65



5, ANALISIS DE LA SITUACION 

5,1 Análisis del Sector 

Teniendo en cuenta que la empresa Metalizadora del Oriente pertenece al 

sector Metalmecánico, 
Se obtuvo información a partir de la encuesta anual 

manufacturera 
que realizo el DANE en el 2007 que nos permitiera tener Un 

panorama del desempeño de Santander con respecto a la producción 

industrial. De esta manera se observó que Bogotá con Un 26% es la ciudad que 

más aporta a la producción industrial nacional seguida del departamento de 

Antioquia con Un 20%. 

Santander ocupa el cuarto puesto CON un 13%, se espera aumentar este valor, 

ya que desde la entidades gubernamentales
 se están gestionando entre los 

empresarios programas para mejorar la productividad y competitividad 
del 

departamento. 

Figura 15. Participación de los departamento
s en la producción bruta año 2007 

Participación por departament
os en la 

producción bruta Año 2007 

Otros 

departamentosi 

valle 0% Antioquia 
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Bogotá, D.C. 

9% 
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Fuente: Elaboración propia con base en cifras suministradas por el 

Dane EAM 2007



5.2 Análisis del Mercado 

Para Colombia, el sector siderúrgico y metalmecánico representa 

aproximadamente el 12% del Producto Interno Bruto Industrial. Hay 

aproximadamente 1200 establecimientos dentro de la cadena, según el DANE, 

los cuales generan más de 72.000 empleos, según la Encuesta Anual 

Manufacturera del DANE al 2008. 

El principal problema del sector lo constituyó la debilidad de la demanda de los 

primeros meses del año, a pesar de tener una utilización de la capacidad 

instalada por encima del 70%, según datos de la Encuesta de Opinión 

Industrial Conjunta EOIC del Centro de Estudios Económicos de la ANDI. 

Figura 16. Problema de demanda en el sector siderúrgico y metalmecánico 
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Fuente: Dirección Ejecutiva Cámara Fedemetal de la ANDI 

5.2.1 Problema de Demanda Para el Sector Siderúrgico y Metalmecánico 

en Colombia 

Para las siderúrgicas, el problema principal ha sido la llegada al país de acero 

proveniente de Venezuela, originado en un contrabando de extracción de ese 

país. Ese acero se adquiere en el mercado local del vecino país, sale 

ilegalmente y llega a Colombia, donde se vende a menor precio, con el fin de 

convertirlo rápidamente a dólares, que regresan a Venezuela, para ser 

vendidos en el mercado paralelo, con un diferencial de 2.15 a 6 Bolívares 
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Fuertes por Dólar, generándose así, una ganancia enorme, pero que afecta 

significativamente la producción y el empleo siderúrgico colombiano. 

Para el 2008 la producción total de Colombia fue de 1, 4 millones de toneladas, 

presentando una variación negativa anual de 10.2%, sin embargo se espera 

que para este año la situación mejore, ya que el consumo que muestran las 

industrias del sector es mayor que la cantidad de producción, haciendo que 

aquellos aceros que entran ilegalmente dañen el comportamiento del sector y 

se vea afectada la producción interna del acero en nuestro país. 

Figura 17. Consumo Aparente vs. Producción de Acero en Colombia. 
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Fuente: Dirección Ejecutiva Cámara Fedemetal de la ANDI 

5.3 Análisis de la empresa 

La empresa Metalizadora del Oriente lleva actualmente 30 años en el mercado 

de la rectificación y metalmecánica, haciendo de ella una empresa sólida y con 

experiencia en este sector, pero en los últimos años han comenzado a surgir 

competidores que se especializan en una rama ya sea de la rectificación o de 

la metalmecánica, haciendo que la empresa pierda participación en el mercado. 

Para realizar el análisis interno de la empresa, fue necesario recurrir a fuentes 

secundarias y primarias de información que nos permitieron tener un panorama 

de la situación que actualmente se presenta con las dos líneas que se 

manejan. Mediante una entrevista a profundidad con la Gerente de la empresa 
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se expuso la problemática planteada en la investigación, el enfoque y otros 

factores que ayudaron a determinar las acciones a seguir. 

RECTIFICACION 36,24% 41,61% 24,65% 12,97% 

METALMECANICA — 62,75% 58,39% 75,35% 87,03% 

TOTAL 1$.3.013.735.732 | $ 3.238.633.870 | $ 4.369.237.785 | $ 5.678.167.083 

  

  

              
Tabla 26. Participación de las líneas en el total de las Ventas 

PARTICIPACION EN LAS VENTAS 

1 RECTIFICACION — 11 METALMECANICA 

2008 

2007 

2006 

2005     
Figura 18. Participación en el total de las Ventas 
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Figura 19. Comportamiento de las ventas en la línea Rectificación 

En la parte de Rectificación la situación actual es que los clientes están 

llevando las partes que desean arreglar a esos pequeños competidores



especializados en determinadas partes del motor, fragmentándolo así, lo cual 

genera poca garantía y seguridad al cliente en el servicio prestado. 
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Figura 20. Comportamiento de las ventas en línea Metalmecánica 

Con respecto a la metalmecánica siendo esta una línea bastante corporativa 

para la compañía y que está conformada por un número de clientes reducidos 

que tienen un gran peso sobre las ventas totales de la organización debido a su 

capacidad de compra y contratos realizados, no ha contado con estrategias 

estructuradas de comunicación que impulsen la consecución de nuevos 

clientes y así mismo el aprovechamiento de la capacidad instalada. 
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Figura 21. Comportamiento de la línea Rectificación 

Es importante resaltar que en vista de la situación que se presenta en la línea 

de rectificación y el descenso que en los últimos años se ha observado, la 
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dirección de la empresa está enfocada principalmente en esta línea, ya que 

aporta un flujo constante de caja, es dinámica y eso permite que la empresa 

sea sostenible a largo plazo, de allí que la investigación de mercados 

desempeñe un papel significativo porque a través de ella, se propondrá un plan 

de marketing con el fin de utilizar algunas de las técnicas y herramientas que 

existen hoy en día para trabajar en pro del beneficio mutuo. 
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6. DEFINICIÓN ESTRATEGICA 

6.1 Matriz DOFA 

Para el diagnostico de la situación actual se realizó un análisis interno y externo 

de Metalizadora del Oriente Ltda. Para ello fue necesario analizar el 

comportamiento del sector de la rectificación en la ciudad de Bucaramanga y 

su área metropolitana empleando un instrumento que media las siguientes 

variables (Posicionamiento, comportamiento del sector, satisfacción y 

percepción), estos datos fueron debidamente analizados por medio el paquete 

estadístico SPSS permitiéndonos determinar debilidades y fortalezas de la 

empresa que son incluidas en la matriz para tenerlas en cuenta en la 

generación de estrategias a desarrollar. Otra fuente de información fue la 

entrevista a profundidad con la Gerente de la empresa, la cual nos permitió 

conocer la situación de la empresa y algunos aspectos relevantes del sector. 

/ | 

| A 

Fortalezas 
Amenazas 

* Maquinaria especializada e Instalaciones + Ofertas de la competencia 

* Autosuficiencia de clientes potenciales, 

* Recticar y la Precisión son competidores que se están 

fortaleciendo 

e Especialización de la competencia. 

* Personal competente | 

* Solvencia económica. 

* Calidad de los servicios prestados. 

* Esla empresa más posicionada del sector 

* Buen nombre de la empresa 

*Bajos costos 

* Los clientes están satisfechos con el servicio que brinda la empresa. | 

*Certificación SGC |   
Oportunidades 

| 
| 
| Debilidades 

* Falta de mercadeo 

* Expansión en el mercado nacional 

* Existe un gran potencial en el mercado de rectificación ya 

que con un 38,1% semanalmente los clientes mandan a 

rectificar. 

*Captar o recuperar clientes siendo puntuales con laentrega | 

de trabajos. 
| 

* Ofrecer una mayor garantía que la de la competencia. | 

+ Brindar un mejor servicio que el de la competencia. | 
| 

* Los clientes no conocen el portafolio de servicios . 

* No se cumple con los plazos de entrega pactados con los 

clientes. 

+ Los clientes perciben el servicio de rectificación como 

costoso. 

* El descuento que ofrece la empresa a sus clientes es 

inferior que el de la competencia. 

* Falta de visibilidad de la Marca 

Figura 22. Matriz DOFA 
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6.1.1 Análisis Fortalezas y Amenazas 

o MATRIZ FA 

Estas estrategias están basadas en aprovechar las fortalezas con las que 

cuenta la empresa Metalizadora del Oriente, para así contrarrestar las 

amenazas en el sector de la rectificación. 

  

MATRIZ FA 
  

OPORTUNIDADES 
Ofertas y Autosuficiencia de | Fortalecimiento de 

especialización de la los clientes Recticar y la ESTRATEGIAS 

competencia potenciales Precisión 

FORTALEZAS 
  

  

. Ofrecer un 20% 

Bajos costos/ Solvencia X descuenta 5 168 

Económica 
a — 

clientes mecánicos 

  

  

  

: Fidelización de 

Instalaciones/Personal y. clientes sistema 

competente 
C.R.M 

Penetración del 
Certificación SGC/Buen Nombre X 

Mercado de la empresa 

  

  

Informar a los clientes 

Es la empresa más posicionada actuales y potenciales 

del sector calidad de los Xx los servicios que 

servicios ofrece  Metalizadora 

del Oriente Ltda.               
Tabla 27. Matriz FA 

6.1.2 Análisis Fortalezas y Oportunidades 

o MATRIZ FO 

Estas estrategias están sustentadas, desde el punto de vista del 

aprovechamiento de las fortalezas de la empresa y explotar aquellas 

oportunidades del entorno para beneficio de la empresa. 
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MATRIZ FO 
  

OPORTUNIDADES 

FORTALEZAS 

Expansión en el 

mercado 

nacional/ínuevos 

clientes 

potenciales 

Ofrecer una mejor 

puntualidad / gran 

potencial en la 

línea de 

rectificación. 

Brindar un mejor 

servicio y mayor 

garantía en los 

trabajos realizados. 

ESTRATEGIAS 

  

Certificación SGC/Buen 

Nombre de la empresa 
X 

Informar a los clientes actuales 

y potenciales los servicios que 

ofrece Metalizadora del Oriente 

Ltda. 
  

Maquinaria 

especializada e 

Instalaciones/Personal 

competente 

Fidelización de clientes, Sistema 

C.R.M y Servicio excepcional. 

  

Solvencia económica! 

bajos costos 

Ofrecer un 20% descuento a los 

clientes mecánicos 

  

Es la empresa más 

posicionada del sector           Comunicar el concepto deseado 

por la empresa   
  
  

6.2 Ubjetivos de Varketing 

Tabla 28.Matriz FO 

- Aumentar en un 15% las ventas en la línea de Rectificación. 

- Ampliar la percepción acerca de los servicios que brinda la empresa 

Metalizadora del Oriente Ltda. 

- Cumplir al 100% con los tiempos de entrega pactados con los clientes. 

Lograr un nivel de servicio y calidad del 100%. Lograr un nivel de 

satisfacción del cliente del 100%. 

6.3 Ventajas Competitivas 

Las principales ventajas de la empresa “Metalizadora del Oriente” son: 

- La experiencia en el sector. 

- Calidad de la mano de obra. 

- Certificación ISO. 

- Amplias Instalaciones. 
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6.4 Factores claves de éxito 

Existen ciertos puntos que se deben tener en cuenta para el éxito de esta 

propuesta dentro de ellos se destacan: 

a) 

d) 

El posicionamiento como una empresa que brinda un servicio técnico de 

alta calidad y la futura percepción como “Centro integrado de 

servicios”, sin duda son factores primordiales para la permanencia en el 

mercado en el mediano y largo plazo. 

El desarrollo de nuevos mercados, apoyado mediante un plan 

estructurado de marketing permite ofrecer mejores alternativas a los 

clientes, manteniendo un excelente servicio, buena política de precios y 

un recurso humano altamente capacitado. 

La disponibilidad de los recursos financieros para llevar a cabo el 

desarrollo del plan de marketing. 

La capacitación del personal que permita el aprovechamiento de sus 

habilidades y la eficacia en el desarrollo de sus funciones. 
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6.5 Organigrama comercial 

Estructura de la fuerza de Ventas por tipos de clientes 

DIRECTOR DE MERCADEO 

ANA 

    

  

Ml e led LOA) 

TS 
UA ALE E 

  
Figura 23. Estructura de la fuerza de ventas 

Director de Mercadeo: Profesional con conocimientos en mercadeo enfocado 

principalmente a el “Mercado Industrial”, con capacidad para interactuar con el 

mundo empresarial. Su principal responsabilidad es la de impulsar y 

mercadear los servicios y/o productos que genere la empresa. 

EMPRESA METALIZADORA DEL ORIENTE 

FUNCIONES DIRECTOR DE MERCADEO 

  

NOMBRE DEL CARGO AREA 

DIRECTOR DE MERCADEO COMERCIAL 

JEFE INMEDIATO CARGOS QUE SUPERVISA 

GERENTE GENERAL 3 

TIPO DE CARGO: 
COMERCIAL 

  

  

  
  

 



  

  

Objetivo Coordinar los esfuerzos de la fuerza de ventas para alcanzar los 

Y 

FUNCIONES 

  

objetivos del plan de marketing anual de la empresa. 

Impulsar y mercadear los servicios y productos que 

genere la empresa. 

Velar porque la base de datos de clientes activos y 

potenciales estén perfectamente actualizadas. 

Coordinar junto con sus asesores comerciales la 

actualización de su portafolio de servicios así como el 

programa de visitas que se llevará a cabo. 

Fijar metas a los asesores comerciales y velar por el 

cumplimiento de las mismas. 

Ayudar a los asesores comerciales en los casos que 

ellos así lo decidan, para lograr un buen cierre de 

negocios. 
Impartir precisas instrucciones para la preparación de 

programas de promoción y comunicación de los 

servicios de la empresa. 

Coordinar la preparación y suscribir las oferta de 

servicios que haga la empresa a clientes activos y 

potenciales 

Quincenalmente realizar reuniones con el grupo de 

colaboradores, a fin de evaluar el desempeño y el logro 

de las metas propuestas. 

Periódicamente acompañar a los asesores comerciales 

a realizar sus visitas. 

Controlar la ejecución del pronóstico de ventas y ejercer 

las acciones necesarias cuando así lo ameriten. 

  

Tabla 29. Funciones Director Mercadeo 

ESPECIFICACIONES DEL CARGO 

Educación: Ingeniero de Mercados, Especialista en Mercadeo 

Experiencia: Un (1) año en manejo de fuerza de ventas 

Entrenamiento: 1 mes 

Habilidades y Competencias: En competencias para investigar, analizar, 

interpretar, y solucionar las necesidades del mercado industrial. Habilidades 

para estructurar estrategias a largo y corto plazo. En habilidades comunicativas 

y de liderazgo para impulsar a la fuerza de ventas. 

El 

 



Fuerza de Ventas: Es el conjunto de recursos tanto humanos como materiales, 

que se dedican principalmente a la consecución de los objetivos propuestos por 

el departamento de mercadeo. 

Para la estructuración de la fuerza de ventas es necesario dividirla en dos 

grupos según los tipos de clientes y las líneas que se manejan. 

Dentro de los objetivos de la fuerza de ventas se encuentran: 

- Búsqueda de clientes 

- Comunicación 

- Concretar ventas 

- — Brindar un excelente servicio 

-  Recolectar información para ofrecer mejores ofertas en el mercado. 

Visitas 

personas para la fuerza de ventas. A continuación se definen cargos y 

responsabilidades. 

v4: El vendedor 1 estará encargado de los clientes de la línea metalmecánica, 

visitándolos y dando a conocer los servicios que allí se brindan, apoyando esta 

tarea con el material publicitario dispuesto para estos clientes. 

Punto de venta 

El vendedor V2 se encargará de realizar visitas a los clientes actuales y 

potenciales de la línea de rectificación y V3 será responsable de atender los 

trabajos que lleguen directamente a la empresa ya sea de la línea de 

rectificación o metalmecánica, dentro de sus funciones esta la atención a los 

clientes, recepción de bienes de propiedad del cliente, ordenes de compra a 

proveedores, distribuir los trabajos a los operarios e indicarles los 

requerimientos del cliente, indicar y estar atento al orden de prioridad de los 

pedidos y/o proyectos a realizar, registrar las entradas y salidas de trabajo, 

realizar las ordenes de trabajo, tener al día hoja de costos de los clientes. 

78



  

EMPRESA METALIZADORA DEL ORIENTE 
FUNCIONES VENDEDOR 

  

NOMBRE DEL CARGO AREA 
VENDEDOR COMERCIAL 

JEFE INMEDIATO CARGOS QUE SUPERVISA 

DIRECTOR DE MERCADEO 0 

TIPO DE CARGO: 
COMERCIAL 

  

  

  
  

  

Objetivo Desarrollar actividades para alcanzar la cuota de ventas 

establecida, brindando un excelente servicio a los clientes. 

Y Establecer relaciones comerciales con los clientes 

basadas en el cumplimiento de los compromisos 

FUNCIONES pactados. 
Y Cumplir con la cuota de ventas establecida. 

Y Establecer un cronograma de visitas a los clientes 

potenciales y actuales. 
Y Mantener la base de datos los clientes actualizada 

Y Mantener informados a los clientes de los programas 

promocionales que desarrolle la empresa. 

Y Dar a conocer al director de mercadeo quejas de los 

clientes o comentarios que puedan afectar la imagen de 

la empresa. 
Y Dar a conocer al director de mercadeo las estrategias que 

estén llevando a cabo en la competencia y puedan afectar 

las ventas. 

Y Mantener una cartera al día, e informar de los clientes que 

estén quedados en sus pagos. 

Y Proponer estrategias o tácticas para aumentar las ventas.     
Tabla 30. Funciones y Perfil vendedores 

ESPECIFICACIONES DEL CARGO 

Educación: Bachillerato 

Experiencia: Un (1) año en ventas 

Entrenamiento: 2 meses 

Habilidades y Competencias: Saber escuchar, tener buena memoria, ser 

creativo, tener espíritu de equipo, ser auto disciplinado, tener facilidad de 
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palabra, poseer empatía. Habilidad para encontrar clientes, habilidad para 

cerrar la venta. 

6.6 Mercado Meta 

El mercado importante para dirigir toda la planeación del marketing se 

concentra principalmente en la línea de rectificación, esto sin descuidar la línea 

metalmecánica la cual se mantendrá a través de estrategias dispuestas para 

este sector. 

La segmentación se realiza por tipo de clientes esto para atender las 

necesidades específicas de cada uno y focalizar mejor las acciones de acuerdo 

a los requerimientos que se presenten. 

A continuación se detalla la estructura de segmentación que la empresa 

Metalizadora del Oriente debe atender: 

E= : a 1 

A Petrolero 

Palmicultor 

  

Cementero 

Figura 24. Segmentación línea Metalmecánica 

Clientes l|_ Mecánicos 

Actuales o ' 

PPP a Empresas 

          
      

Empresas de transporte | 

d de personas 

(Urbano y Nacional) 

Clientes 

Potenciales 

    

Cooperativas de Taxis   MA 

  

  

Empresas de transporte 

de Carga       

Figura 25. Segmentación línea Rectificación



  
Principales Clientes 

Dentro del análisis interno realizado en Metalizadora del Oriente, fue importante 

determinar aquellos clientes que ya sea por su volumen o frecuencia de 

compra, son considerados por la empresa como los más importantes, es por 

ello que tanto de la línea metalmecánica como de la rectificación se estableció 

una lista de estos clientes con el objetivo de no descuidarlos al momento de 

desarrollar las estrategias para clientes potenciales, sino por el contrario 

hacerles un constante seguimiento a sus compras y nivel de satisfacción con 

los servicios que le brinda la empresa. 

Teniendo en cuenta el principio de Pareto el cual dice que el 80% de los 

ingresos de las empresas son producidos por el 20% de los clientes, a 

continuación se muestra un listado de los clientes que tienen mayor 

participación en las ventas de la compañía. 

  

: METALMECANICA - 

Cliente Actuales | Sector 

  

  

  

Petrolero 

  

  

e Pamicultor 

Palmas Bucarelia 

Pene Cementero 
COLOMA 

  

        
Tabla31. Clientes Metalmecánica 
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MECANICOS EMPRESAS 
  

PAREDES AMAYA CESAR ISMOCOL DE COLOMBIA SA 
  

RODRIGUEZ VICTOR INDUSTRIAS GOMAT LTDA 
  

RIVERA PEDRO ULISES INDUSTRIAS TANUZI LTDA. 
  

CARDOZO JAIRO FIDEICOMISO CONCESIÓN VIAL LOS 
  

PACHECO VICTOR RETENES Y RODILLOS 
  

ACEVEDO SILVA LTDA. N. T. S. National Truck Service S.A. 
  

BOHORQUEZ JESUS CAMPOLLO S.A. 
  

OREJARENA TEODORO CENTRAL MOTOR LTDA. 
  

GRATERON RUPERTO PRINCIPAL MOTORS Y CIA.LTDA. 
  

ROSALES OSCAR GECOLSA 
  

ROYERO RIVERA WILFRED 
SANTAMARIA ADELMO   IMPORTADORA FORD 

HONDA MANTENIMIENTO   
  

Tabla 32. Clientes Rectificación 
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7. MEZCLA DE MARKETING 

7.1 Estrategias de servicio. 

+ Fidelización de clientes, Sistema C.R.M y Servicio excepcional. 

Tácticas 

-Ofrecer al cliente un mejor servicio que el que se ha recibido hasta ahora, 

insertando a corto plazo sistemas de información que permitan la prontitud en 

la atención y el seguimiento a la base de datos de los clientes. 

-El cliente siempre estará informado acerca de los descuentos y precios 

especiales que se tengan, ya sea a través de boletines periódicos o por medio 

de las visitas. 

-Tener la política de cumplimiento en la entrega de servicios. 

Estrategia a futuro: 

-Realizar una encuesta para medir el nivel de satisfacción de los clientes y 

encontrar nuevas sugerencias para la toma de decisiones. 

7.2 Estrategias de distribución 

o Estrategia de Estructura de mercadeo, Penetración del Mercado y 

Desarrollo de mercado 

Táctica: 

-Creación del área de mercadeo y de servicio al cliente, con el nombramiento 

de un directivo a cargo del Dpto y dar cumplimiento al plan de mercadeo y de 

las funciones delegadas para dicha área. 

Táctica: 

-Conformar y estructurar la fuerza de ventas especializada para atender 

clientes específicos para ello se dispone de V1 (Clientes metalmecánica), V2 
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(Clientes Rectificación), encargado de visitar cada tipo de cliente, (Clientes 

actuales y potenciales), y V3 brinda acompañamiento de las funciones de V1 y 

V2 pero desde el punto de venta. 

Táctica: 

- Teniendo en cuenta que según el sector se perciben los precios de la 

empresa como elevados con respecto a la competencia, se optará por ofrecer 

un porcentaje de descuento del 20% sobre el trabajo que lleven a la empresa. 

Solo aplica para clientes mecánicos. 

Táctica: 

- Esta estrategia está dirigida al segmento de clientes corporativos potenciales 

del sector (Empresas de transporte en general) de rectificación y consiste en 

ofrecer una rectificación gratis por cada 10 vehíct llos rectificados. 

  NE A a 

Servicio Incentivo Ml 
    

    _ 10 Vehículos 1 Rectificación Gratis__ | 

7.3 Estrategias de promoción 

Para fortalecer la comunicación con clientes actuales y potenciales se tendrán 

en cuenta los siguientes medios y formas de publicidad. 

o Catálogos con los productos y/o servicios ofrecidos. 

o Disponer de ayudas de ventas como: afiches y souvenir, los cuales 

serán repartidos por medio de visitas de la fuerza de ventas de la 

empresa, quienes harán una breve descripción de los beneficios que 

obtiene el cliente al trabajar con ellos. 

o La empresa que suministró la información con respecto a los precios de 

las ayudas de ventas fue: 
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INGSUCOL 
Cl 42 + 17-20 

Colombia - Santander, Bucaramanga 
Teléfono(s) : (57) (7) 6802023 

Fax: (57) (7) 6429800 

Boletines vía mail sobre artículos de productos/servicios y adelantos de 

la empresa. Establecer una comunicación constante con el cliente es 

importante para hacer recordación de marca empresarial. Además es 

importante también estar al tanto de los informes de los clientes, sus 

expectativas y proyectos para tener claridad al momento de entregarles 

una propuesta. 

Asistencia a una feria y eventos del sector organizados por la Cámara 

de Comercio, como por ejemplo el Clúster del petróleo o sector 

Rectificación. Son espacios que permiten ampliar los contactos de 

dar a Ea 0 a o 

on con Cc 

  

la comunica 

  

negocios, facilitar 

conocer la marca y los servicios y saber sobre las tendencias del 

mercado, entre muchas otras oportunidades. Seleccionar las ferias y 

congresos más importantes para la empresa y los costos de 

participación. Dentro de las opciones se encuentran: 

Colombia Petroleum show, se llevará a cabo del 1 al 4 de diciembre en 

corferias, Bogotá. 

Congreso internacional de minería, petróleo y gas, realizado en julio 2,3 

y 4 en el centro de convenciones, hotel Hilton Cartagena, Colombia. 

Comunicar el concepto deseado por la empresa. 

(Desarrollo de Marca). 

Táctica: 

Dar a conocer el concepto de la empresa como un “Centro Integrado de 

Servicios”, esto se llevará a cabo mediante la divulgación en las actividades de 

promoción y publicidad del concepto de la empresa. 
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Relaciones públicas. Participación en las juntas que realizan con el fin de 

informar sobre las empresas que llegan y tener la oportunidad de participar en 

sus convocatorias. 

-Fortalecimiento de la imagen por medio de 4 avisos en pie de página para 

generar expectativa y uno página completa informativo en el periódico Q'hubo. 

Se realizará durante los dos primeros meses del plan de marketing distribuidos 

así: el primer mes se destinará para el diseño de las piezas y su respectiva 

aprobación y el segundo mes para la puesta en marcha en el periódico Q'hubo 

que sirva de apoyo para dar el concepto de la empresa. 

Matriz de Posicionamiento 

  

Servicio Rectificación de Motores 
  

Para: Mecánicos y empresas corporativas del sector de la rectificación 
  

Es el: Servicio más completo de la ciudad 
  

Que: Ofrece un precio competitivo junto con una alta calidad técnica 
      Porque: cuenta con un recurso humano con amplia experiencia 
    

Tabla 33. Matriz de posicionamiento 
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8. PROYECCION DE VENTAS 

Años 2008 2009 2010 2011 

Ventas Rectificación | $ 736.347.083 | $ 846.799.145 | $ 973.819.017 | $ 1.119.891.870 
  

            

Tabla 34. Proyección de ventas 

Proyección de Ventas 

$ 1.200.000.000 " 

$ 1.000.000.000 

$ 800.000.000 

$ 600.000.000 

| ar 
V 

| 
| 

$5 400.000.000 | 

SOSOY 
DP 

SIN: 

—4—WVentas 

| Rectificación 

INN 

$ 200.000.000 

$0   Años   
Figura 25. Proyección de ventas 

Para el primer año de puesta en marcha el plan de marketing se presupuesta 

un incremento en las ventas del 15%, reflejándose en un aumento en las 

ventas de $ 127.019.872 millones de pesos, y mantener este aumento para 

años siguientes. Este plan se puede ir ajustando de acuerdo a las condiciones 

cambiantes del mercado y al desempeño del mismo, con el fin de generar 

beneficios a la compañía y a sus clientes. 

El margen de ganancia de la empresa Metalizadora del oriente Ltda., se 

encuentra cercano al 40% de las ventas totales, es decir $389.527.606 

millones para el año 2010. Lo que la empresa deja de recibir por concepto de 

incrementar un 10% más el porcentaje que brinda a los mecánicos es de 

$97.381.901 millones. 
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9. COSTOS DEL PLAN DE MARKETING 

  

  

Unidad Cantidad | Costo/uni 

  
Valor 

  

Creación del Dpto. de Merc adeo 
  

Director de Mercadeo Personas/ímes 

—
 1.600.000 $ 19.200.000 
  

Fuerza de Ventas Personas/mes 

== 1.200.000 $ 14.400.000 
  

Costos Incentivos 
  

Clientes Actuales Global 

—
 97.381.901 

—
 $ 97.381.901 
  

Clientes Potenciales Unidades 
LO 800.000 $ 4.000.000 
  

Comunicación 
  

Merchandising visual local 

Pendón Marca empresa 

(1,5*2) 

  

Global   
Global 

1.500.000 

99.000 
  

Participación en la Feria. 

Hotel 

$ 1.500.000 

$ 99.000 

  

  

E T 
Personas/dia ¡50.000 | 
  

Tiquetes_   

Stand (3 m2) 

Viáticos 

Ayuda de ventas 

Afiches 
Catálogo 

  

Personas 

Global _ 
Global 
  

250.000 

10.250.000 
1.000.000 

$ 1.200.000 

$ 10.250.000 
-$1.000.000 

  $ 1.000.000 

  

100 10.000 

=— $ 1.000.000 
  

  

200 1.500 

=
 $ 300.000 

  

Participación en 

Convocatorias Global 1.500.000 

— $ 1.500.000 
  

| Souvenir (libretas) Unidades 300 1.300 
      Suvenir (llaveros) Unidades     300           1.200     $ 390.000 

$ 360.000 
  

Desarrollo de Marca 

Pauta en Q'hubo | Global 18 3.457.728 | 1| $ 3.457.728 
  

Servicio al cliente 
  

Formatos de quejas y 

reclamos Global 
  

Estructura de S.!.M 

(sistemas de información 

de Mercados)       Global   

50.000 $ 50.000 
  

  500.000 $ 500.000 
  

Tabla 35. Costos del plan 

  $ 157.588.629 
  

88 

 



10. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

Del análisis se observa que la empresa Metalizadora del Oriente Ltda, le falta 

planeación y orientación en cuanto a mercadeo se refiere, a pesar de llevar 30 

años en el mercado. Se sugiere el compromiso de la empresa para el 

mejoramiento de: 

- La empresa debe estructurar el departamento de mercadeo, teniendo en 

cuenta cargos, responsables para una mejor organización y efectividad en el 

servicio. 

- El ejercicio del mercadeo se hace necesario para la consecución de nuevos 

clientes, mantener los actuales e incrementar las ventas. 

- El mejoramiento continuo ha de ser una prioridad en las diferentes áreas para 

mejorar la competitividad de la empresa y la sostenibilidad a largo plazo. 

- Se debe establecer un sistema de información de mercadeo que permita 

planear, controlar y mejorar el servicio a los diferentes clientes. 

-Se debe aprovechar la experiencia y el reconocimiento de los clientes para 

mejorar la competitividad y el posicionamiento en el sector, llevando a cabo 

planes de acción debidamente estructurados. 

-Dentro de las grandes oportunidades está la posibilidad de participar en 

convocatorias y licitaciones a nivel nacional con el fin de captar nuevos 

clientes. 

- Disponer de los recursos necesarios para llevar a cabo el plan de marketing y 

así cumplir con los objetivos propuestos. 
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ANEXO A. DESARROLLO DE LA ENTREVISTA 

La siguiente entrevista se realizó el día 17 de marzo con la gerente de 

Metalizadora del Oriente S.A, la Señora Martha Rivero quién amablemente 

respondió ciertas inquietudes sobre la empresa. 

Tema: comportamiento de la empresa en los últimos años 

4. ¿En los últimos como ha sido el comportamiento de la empresa? 

Bueno, la propuesta ha sido muy oportuna, ya que los últimos años hemos 

venido evolucionando, se han iniciado varios procesos, dentro de esos la 

certificación bajo la norma ISO 9000 de la calidad, ya esta implementada, 

llevamos 3 años consecutivos con la certificación y todo el proceso de 

implementación de la norma y seguimiento a la misma nos ha obligado a 

evolucionar, en este momento tenemos claramente definida la organización 

como dos empresas en una, en el sentido que nacimos como una rectificadora 

de motores, es decir, como una empresa dedicada exclusivamente a servicios 

de reparación de motores de vehículos (automóviles, vehículos de carga, mulas 

buses etc), en esencia en la reconstrucción y reparación de las partes de un 

vehículo, sin embrago en estos 30 años de existencia, hemos venido 

derivándonos hacia la parte de metalmecánica que es la que presta servicios 

de reparación, reconstrucción y fabricación de productos metálicos para 

diferentes tipo de empresa, donde ya no sola mente está la línea automotriz, 

sino, también la línea de servicio petroleros que la estamos tratando de 

fortalecer y posicionar en todo el oriente colombiano, y también servicios para 

otro tipo de empresas como la avícola, palmicultora, cementera y minera, 

tenemos una gran diversidad de clientes que nos obliga a tener una diversidad 

de líneas de atención, todo se resume en esencia en trabajar sobre productos 

metálicos, algunas veces partiendo de una pieza deteriorada, reconstruirla y 

entregarla en condiciones optimas para servicio, y en otras iniciando de la 

fabricación misma de la pieza, porque la pieza ya no tienen un modo técnico de 

salvarla, entonces esas son las dos grandes divisiones que hay dentro de la 

organización.



2. Partiendo de la existencia de las dos líneas que hay en la empresa, 

tanto la rectificación como la metalmecánica ¿cual de las dos líneas, 

en la que realmente Ud. se quiere enfocar para el estudio que vamos 

a realizar? 

Bueno, precisamente le decía que me parece interesante la propuesta que 

usted nos hace, y nos queremos enfocar en la parte de rectificación , porque 

es donde se siente una necesidad de re-posicionarnos en el mercado , quizá 

por estar atendiendo los grandes clientes, hemos dejado de lado un poco la 

parte de rectificación, no, porque no nos interese, al contrario, nos interesa 

porque es la más dinámica, el servicio se presta en menor tiempo, son 

procesos casi rutinarios, pero financieramente son los que nos aporta un flujo 

constante de caja que es con el que finalmente se paga la nomina y eso es lo 

más importante. Entonces hemos notado que nuestra participación en el 

mercado puede haber ha disminuido, quizás porque obviamente es un tipo de 

empresa más competida, pueden haber alrededor de una 16-18 rectificadoras 

en la ciudad, no todas de ellas formales, algunas son simplemente lugares o 

talleres donde funcionan una o dos maquinas que prestan alguno de los 

servicios que nosotros tenemos, y sin embargo, pues obviamente si el mercado 

es uno solo y la torta es una sola, entre mas invitados a la fiesta pues la tajada 

es más pequeña , pero queremos fortalecer la imagen de la empresa, en el 

sentido de que nosotros somos un centro unificado, tenemos toda la 

maquinaria para prestar el servicio de manera integral, y de todas maneras 

siempre ha habido una actitud pasiva tanto de parte nuestra como de nuestros 

los competidores frente al consumidor, es decir, siempre nos hemos concebido 

como una clínica de metales y generalmente las clínicas no andan diciendo “ 

enférmese, dáñese ---oiga trate mal al motor, dele pata, cuidado con las 

recalentadas”, nadie ni de manera activa, ni proactiva hace ese tipo de 

mercadeo y por supuesto por mi vinculación con la universidad, con la 

academia siempre he estado inquieta por ese sentido, porque no hacerlo, no es 

una desventaja porque nadie realmente lo hace, pero chévere poderlo hacer, 

entonces por lo menos cadena de fidelización de los clientes, por decir, es 

utilizar todas esas técnicas que existen hoy en día para trabajar un poquito con 

la gente, estimularla y de alguna manera hacerles un reconocimiento.



Aunque en diciembre se mandan hacer obsequios, pero dentro del transcurso 

del año eso no se ve, es como la oportunidad que se presenta, digamos 

propicia para que con las expectativas que ustedes tienen y las necesidades 

que nosotros queremos satisfacer se pueda hacer un trabajo conjunto que nos 

beneficie mutuamente. 

3. ¿Ha aplicado alguna estrategia de mercadeo en su empresa? 

A nivel de mercadeo lo que se maneja fue hace dos años, un nuevo portal en 

internet de la empresa y la elaboración de brochure digitales, para que la gente 

tenga la posibilidad de llevar a diferentes sitios lo que es todo el plan de 

servicios de la organización. Igual los clientes no todos están en la ciudad, no 

todos están en la comodidad de un escritorio, por ejemplo, el sector petrolero, 

muy seguramente están dentro del monte por allá en algún pozo, y pues llega 

alguien le lleva el brochure y tenga a la mano el portafolio de servicios de la 

empresa, entonces son pellizquitos a la tecnología que hemos querido 

aprovechar, pero una campaña estructurada pues no se ha hecho, por eso 

queremos apoyar este proyecto. 

4. ¿Qué características hacen diferente a Metalizadora del Oriente con 

respecto a otras rectificadoras de la ciudad? 

Indudablemente la certificación ISO, a la fecha somos la primera Rectificadora 

que está certificada y Se constituye en una ventaja competitiva, pero lo más 

importante mas allá de la norma es el respaldo de la experiencia y la técnica 

que se tiene, son más de 40 años de experiencia y 29 años bajo la misma firma 

Metalizadora del Oriente, tenemos gente muy capacitada, tenemos una matriz 

tecnológica constituida por unas 12 maquinarias dedicadas a la rectificación , 

apoyadas por 10 tornos de mecanizado y 5 puntos de soldadura, tenemos Una 

gran matriz de servicios que hace que nosotros podamos suministrar Un 

servicio de manera integral, tanto de la recepción del mismo, lavado de pieza, 

hasta la entrega del mismo, esa unificación de poder supervisar todo el trabajo 

desde que se empieza hasta que se termina bajo una unificación de criterios, 

bajo una unificación de aseguramiento metrologico de medidas, es sin duda



una gran fortaleza. No todas las empresas tienen la misma capacidad técnica 

montada, es decir que no pueden prestar todos los servicios integrados en un 

solo sitio y Metalizadora del Oriente si lo tiene, además el espacio, 

indudablemente no hay otra rectificadora que cuente con el espacio físico con 

la que cuenta Metalizadora, eso nos permite trabajar de una manera 

organizada, cómoda, segura para el empleado, segura para el cliente que nos 

visita y segura para las mismas piezas porque no se golpean ni se dañan. 

5, ¿Con respecto a la política de precios que manejan, este es menor o 

mayor que el de la competencia? 

En materia de precios, siempre se ha percibido una buena política de precios, 

algunos empresarios y colegas del sector, manifiestan que nuestros precios 

son muy por debajo del promedio, realmente ha sido política del fundador de la 

organización manejar precios asequibles, debido a su experiencia personal, él 

basa su criterio de fijación de precios, en un precio justo, de pronto no nos 

fijamos mucho en el precio de la competencia, sin embargo se trata de cumplir 

las directrices del fundador que es tener precios justos. 

6. ¿Dan algún tipo de garantía del servicio prestado? 

Si, por supuesto dentro de la documentación que se maneja en la 

organización, está el clausulado de garantías, están estipulados en el reverso 

de cada contrato, son más o menos las mismas que hay en el mercado, 6 

meses para un servicio de rectificación, y un año para un servicio que implique 

la fabricación del repuesto, pero eso realmente no es una ventaja porque es 

algo estandarizado en el mercado. 

7. ¿Qué amenazas considera usted que pueden llegar a afectar el sector 

en general? 

Yo, percibo como amenaza de pronto el contrabando de Venezuela, lo he 

escuchado muchas veces, ha habido gran afluencia de motores de segunda 

que se traen a muy buenos precios y se ha hecho cada día muy frecuente, ya



  

que las personas dejan sus motores en nuestras instalaciones mientras 

sondean el mercado en Venezuela. 

Con respecto al TLC, yo pienso que si usted es competitivo, tiene calidad, 

estandariza sus procesos y tiene buenos precios pues es lo mejor, cada 

amenaza que aparezca se afrontara en la medida que va llegando, pero pienso 

que si uno va a ser visionario tiene que ir mirando hacia el futuro, y ver que 

toda la tecnología nueva, autos eléctricos, combustibles ecológicos en algún 

momento van hacer que el mercado gire, tendremos que adquirir nueva 

tecnología, nuevas maquinas para arreglar nuevos motores porque los motores 

ya serán otros, pero mas que una amenaza es ver hacia donde están girando 

las cosas y usted irse preparando para asumir esos cambios. 

8. ¿Con respecto a la atención al cliente, ustedes manejan algún tipo de 

procedimiento para atenderlos? 

Sí, claro, la misma implementación de la ISO, nos obligo a redactar unos 

procedimientos y poder estandarizar ese proceso, por eso a la hora de 

documentar el proceso es necesario llevar el siguiente orden de pedido. 

1. Primero hay una recepción de la pieza o noticia de que el cliente 

necesita nuestros servicios, esta se puede presentar por medio de una 

solicitud telefónica, o visita presencial del cliente. 

2. Se recoge la pieza y se entra a la empresa 

3. Se le hace una demarcación y se llena un protocolo (hoja de producción 

donde se fijan las fechas posibles de entrega, cuales es el momento del 

diagnostico final, consecución de los repuestos necesarios para la 

prestación del servicio, la ejecución del servicio mismo, el cual inicial con 

el lavado de la pieza, pasarlas a las diferentes maquinas según el 

arreglo, por ultimo hacer la entrega del mismo) 

4. Se empaca 

5. Se le hace la notificación al cliente vía telefónica, comunicándole que su 

servicio ya está concluido. 

6. Se entrega la pieza, se formaliza el trámite de producción y se formaliza 

la factura



7. Concluido el servicio 

9. ¿Después de concluido el servicio, ustedes como miden la 

satisfacción de los clientes? 

También por la norma ISO, se diseñó un proceso de encuesta en sitio, después 

de que se imprime la factura, automáticamente se imprime una encuesta de 

satisfacción muy sencilla, el cliente la llena y la hecha en un buzón y el gerente 

general cada mes está realizando la tabulación y los resultados se hacen 

visible a través de la pagina web.



ANEXO B. MARCO CONCEPTUAL 

e Glosario del Sector 

Sector comercial y servicios: Abarca todas las actividades comerciales, 

incluye hospitales, colegios, restaurantes, hoteles, lavanderías y empresas 

financieras entre los establecimientos más importantes. 

Sector industrial: Comprende todas las actividades de la industria 

manufacturera, excepto aquellas relacionadas con la elaboración de productos 

de pescado y la fabricación de azúcar; también incluye la construcción de 

viviendas, edificios y obras civiles en general. 

Sector minería: Abarca las actividades de minería extractiva y la industria 

minera. 

Rectificación de Motores: práctica que consiste en corregir las 

imperfecciones, errores o defectos de una cosa ya hecha. básicamente la 

especialidad de rectificado de motores consiste en perfeccionar los 

componentes desgastados de un motor, sustituyendo algunos de ellos como 

los pistones y los cojinetes sobredimensionados respecto al conjunto bloque, 

cigúeñales, culatas y bielas.



  

e Glosario de estudio de mercados 

Análisis multivariado: Grupo de técnicas estadísticas que se siguen cuando 

hay dos o más mediciones de cada elemento y las variables se analizan 

simultáneamente. 

Análisis situacional: Acto de reunir y estudiar información relativa a uno o 

más aspectos específicos de una organización; alternativamente, investigación 

de antecedentes que ayuda a enmarcar un problema de investigación. 

Asignación de precios de penetración del mercado: Estrategia en la que el 

precio inicial de un producto se fija bajo en relación con el rango de precios 

esperados del mercado. 

Asignación de precios sobre el costo: Uno de los principales métodos de 

determinación de precios, en el que el precio de una unidad de un producto se 

pone a un nivel igual al costo total de la unidad más una ganancia deseada 

sobre la unidad. 

Bienes de compra comparada: Categoría de productos de consumo tangibles 

que se adquieren después de que el comprador ha invertido algún tiempo y 

esfuerzo comparando precios, calidad, quizá estilos u otros atributos de 

productos alternativos en varias tiendas. 

Calidad del servicio: Grado en que la oferta de un bien intangible satisface 

las expectativas del cliente, es igual que calidad del producto. 

Canal de distribución: Conjunto de personas y empresas que participan en la 

transferencia de derechos de propiedad de un producto, conforme éste pasa 

del productor al consumidor final o al usuario de negocios. 

Centro de ventas: Grupo de personas que representan el departamento de 

ventas, al igual que otras áreas funcionales de una empresa (como finanzas,



producción e investigación y desarrollo), que trabajan en cooperación para 

lograr una venta. 

Ciclo de vida del producto: Demanda agregada sobre un periodo prolongado 

para todas las marcas que comprenden una categoría genérica de productos. 

Concepto de Marketing: Filosofía de la práctica de los negocios que hace 

énfasis en la orientación al cliente y la orientación de las actividades del 

marketing para lograr los objetivos de desempaño de la organización. 

Consumidores finales: Personas que compran bienes o servicios para su 

propio uso personal O el de su hogar, con el fin de satisfacer necesidades 

estrictamente no lucrativas. 

Comportamiento del consumidor: Procedimientos adoptados por los 

consumidores al buscar, comprar, evaluar, y disponer de produclos, sel vicios € 

ideas. 

Confiabilidad: Medida en la cual un instrumento de medición es consistente en 

lo que mide. 

Consumidores: Término que se usa para describir dos diferentes tipos de 

entidades consumidoras: consumidor personal y consumidor organizacional. 

Costumbres: Modos abiertos de comportamientos que constituyen formas 

culturalmente aceptables de comportarse en situaciones específicas. 

Cultura: Complejo de símbolos y objetos creados por una sociedad y pasados 

de una generación a otra como determinantes y reguladores de la conducta 

humana. 

Datos primarios: Información que es reunida a través de encuestas, 

entrevistas, cuestionarios, observación o experimentación parea UN proyecto 

específico de investigación.



  
Datos secundarios: Datos que han sido recolectados por razones diferentes a 

las del proyecto de investigación específico actual. 

Diferenciación de producto: Estrategia en la que una firma se vale de la 

promoción para distinguir su producto de las marcas competidoras ofrecidas al 

mismo mercado agregado. 

Distribución directa: Canal que consta sólo del productor y del cliente final, 

sin intermediarios que provean asistencia. 

Encuesta: Método de recolección de datos primarios que se aplica 

entrevistando en persona, por teléfono, por correo o por vía internet. 

Entrevista de profundidad: Proceso formalizado y estructirado en aue m 
* 4 

entrevistador bien capacitado formula a un sujeto preguntas de sondeo 

semiestructuradas, por lo regular en un encuentro en persona. 

Estrategia de extra-precios: Estrategia en la que un vendedor mantiene 

precios estables y trata de mejorar su posición de mercado haciendo hincapié 

en otros aspectos (distintos del precio) de su programa de marketing. 

Estrategia: Plan de acción amplio por el cual una organización trata de 

alcanzar sus objetivos. 

Etapa de introducción: Primera parte de un ciclo de vida de un producto 

durante la cual se lanza una categoría genérica de producto al mercado en un 

programa de marketing a escala total. 

Etapa de orientación al mercado: Tercera etapa en la evolución del marketing 

en la que las empresas identifican lo que los clientes quieren y ajustan sus 

actividades para satisfacer esas necesidades con la mayor eficiencia posible.



Grupo de enfoque: Método cualitativo de investigación en el cual participa un 

grupo pequeño de personas en una entrevista de grupo a cerca de un concepto 

de producto o servicio. 

Garantía: Seguridad dada a los compradores de que se les compensará en 

caso de que el producto no tenga un rendimiento a la altura de unas 

expectativas razonables. 

Investigación descriptiva: Investigación que se vale de métodos y 

procedimientos científicos para recolectar estructuras de datos que sirven para 

identificar, determinar y describir las características actuales de un mercado 

objetivo o una estructura de mercado. 

Innovadores: Grupo de consumidores un tanto aventurados que son los 

primeros en adoptar una innovación. 

Mercado meta: La selección de un segmento de mercado distinto al cual dirigir 

una estrategia de mercadotecnia. 

Muestreo por juicio: Diseño muestral no probabilístico en el que se elige a los 

participantes de una muestra a partir de la convicción de un individuo 

experimentado de que satisfarán los requisitos del estudio de investigación. 

Percepción: El proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza, e 

interpreta estilos dentro de una representación significativa y coherente del 

mundo. 

Población: Conjunto total de los elementos de interés que pretende estudiar 

un investigador. 

Posicionamiento: Establecimiento de una imagen específica para una marca 

en relación a marcas competidoras.



ANEXO C. PIEZAS PUBLICITARIAS 

ESPECTATIVA 

  

De entregas parciales 

           

   

CANSADO 
demoran la armada de su motor? 

MASAS 
A EAS AA A 

que 

  
  

  

ABURRIDO 
De las plezas que no corresponden 

en el momento de armar su motor? 

  
Existe una solución A Ed OE 

EEES AAA di AA  



  

FRUSTRADO 
con las piezas que no ajustan 

en la correcta armada de su motor 

    
SCAR TA OEA A 
SANS MAA   
      

DESESPERADO 
Con las piezas dañadas y maltratadas 
que acortan la vida de su motor? 

    A) 

MATERIA ESO 
MEANS ANI A  



e INFORMATIVA 

  

   (85 METALIZADORA DEL ORIENTE DA. 
1 1 Fabricación y Reparación dle Componentes y Eyulnos Metalmecánicos 

2, Servicio de mecanizado y Rectilicado de partes automotrices 

                      
  

“CENTRO INTEGRADO DE SERVICIOS” 
      

Control computarizado en la recepción y entreya de 

cada una de la partes que ingresan a Nuestras Instalaciones 

  

Laboratorio de melrología que garantiza un sistema unificado 
de medición para el ajuste perfecto entre las plezas 

  

  

1COgHTEC 

  
CERTIFICADO 
K 
DELA CALIDAD   

  

    

  

   



  

ANEXO D. FORMATO DE QUEJAS Y RECLAMOS 

  

  

  FUIETALIZADONA DEL ORIENTE 
LEAL INTEGRADO DE SERVICIOS 

  

Nombre del cliente: 

  

  
REGISTRO TRATAMIENTOS DE 

QUEJAS Y RECLAMOS 
  

No 
  

  

Dirección: Receptor de Datos 
  

Teléfono:   

Producto o servicio impactado 

Comentario del cliente: 

  

  

    

Nombre: 

Fecha: 

Tipo de contacto: 

[] Teléfono 

[] Contacto personal 

    

  

  

  

Atención requerida por el cliente | 
  

[JRequiere Compensación [] Respuesta Formal 

[] Información []Remplazo o cancelación [] Otros: 

  

  

Grado de Seriedad | 
  

[] Normal [] Seguridad [] Requiere escalarse 

  

  

Análisis de Acción Correctiva | 
  

  

  

  

  

¿Puede ser resuelto el problema localmente? 
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