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SINTESIS

El presente proyecto tiene como finalidad la formulacion de un plan estratégico que permita
la comercializacion de los productos de INDELPA en Colombia y Ecuador, plan propone y
analiza las estrategias para ampliar el nimero de clientes y el aumento en las ventas de la
compafiia, en el sentido de aplicar la idea de negocio en donde las proyecciones y cifras
permiten maniobrar y tomar ventaja dadas las condiciones del mercado.

El informe sirvio para identificar la viabilidad del proyecto con base en la informacion
analizada de la empresa, el sector y el mercado, donde ademas se obtuvo resultados que
evidencian las necesidades de mejoramiento en términos de productividad y ventas,
finalmente este el tema central del proyecto para alcanzar el éxito.

Palabras Claves: Plan, Estrategias, Proyecciones, Mercado, Productividad y Ventas.

ABSTRACT

The present project takes as a purpose the formulation of a strategic plan that allows the
commercialization of INDELPA's products in Colombia and Ecuador, plan proposes and
analyzes the strategies to extend the number of clients and the increase levels of incomes of
the company, in the sense of applying the idea of business where the projections and
numbers allow to operate and to take advantage given the conditions of the market.

The report served to identify the viability of the project with base in the information
analyzed of the company, the sector and the market, where in addition results were obtained
that demonstrate the needs of improvement in terms of productivity and sales, finally this
the central topic of the project to reach the success.

Key Words: Plan, Strategies, Projections, Market, Productivity and sales.



INTRODUCCION

El mercadeo dentro de una organizacién funciona como una herramienta gerencial, que le
permite a la empresa abordar diferentes estrategias, para optimizar sus procesos y brindar
una vision clara de cudles son las condiciones actuales y un horizonte de los objetivos y
estrategias comerciales que esté buscando en un mercado, para atraer nuevos clientes y
lograr mayor reconocimiento entre la industria.

Cerca del 98% de la economia colombiana estéa constituida por micro, pequefias y medianas
empresas, sin embargo son los mayores generadores de empleo en el pais, por ende tienen
en comun problemas como bajos niveles de rentabilidad, problemas de liquidez, rezago
tecnolégico y baja productividad, que frente a la actual dinamica comercial en las
economias evolucionadas pone en riesgo su sostenibilidad en diferentes sectores.
(Supersociedades, Camara de Comercio de Colombia, DANE. Agosto 9 de 2011).

Los cambios en las preferencias de los consumidores, tratados de libre comercio, alianzas,
convenios y deméas aspectos econémicos que han obligado a las empresas a emprender
nuevas estrategias para alcanzar sus objetivos econdmicos, desde cambiar sus estructuras
organizacionales y funcionales a implementar nuevas tecnologias, acordes a las tendencias.

En este sentido INDELPA S.A una empresa del sector metalmecénico con soluciones para
el sector eléctrico, esta en la tarea de mejorar para lograr un mayor reconocimiento entre
sus clientes y posicionarse en nuevos mercados, mejorando sus procedimientos y
desarrollando estrategias innovadoras de marketing.

La finalidad de este proyecto es dotar a INDELPA S.A con un plan estratégico para la
comercializacion de sus productos en Colombia y Ecuador, que no posee actualmente para
generar una mayor captacion y reconocimiento de los clientes en el mercado interno y
posibles oportunidades en Ecuador. Dentro de la metodologia que se pretende aplicar, esta
evaluar las condiciones actuales de la compafiia con la competencia, las condiciones de la
economia y el mercado, que determinan finalmente cueles son los aspectos a implementar.

Finalmente a quien pueda interesar el presente documento tendra las limitaciones de no
conocer informacion protegida por la empresa en cuanto a informes de ingresos, costos y
procesos productivos, al igual que la informacion de todos los clientes que INDEPA S.A
desde sus comienzos ha fidelizado.

Cabe destacar que frente al actual panorama de la turbulencia economia en las principales
economias del mundo y las complicaciones econémicas en Colombia se hace necesario
emprender nuevas estrategias para sobrellevar estas situaciones y mantener a flote la
empresa pese a todas las dificultades de caracter comercial, politico y econdémico.

Dado lo anterior el presente documento tratara de evaluar diferentes variables de INDELPA
S.A, como sus clientes, productos, usuarios, competencia, proveedores y plan comercial
para asi poder desarrollar un plan estratégico para la comercializacion de sus productos en



Colombia y Ecuador que se ajuste a sus necesidades y ademas le ayude a identificar las
posibles debilidades para aplicar medidas correctivas y preventivas.



1. PRESENTACION DE LA ORGANIZACION

llustracién 1. Logo Compaiiia INDELPA S.A.
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Soluciones para el Sector Eléctrico

1.1 SECTOR

Empresa gque pertenece sector industrial metalmecanico con soluciones para el sector
eléctrico.

1.2 RESENA HISTORICA

INDELPA S.A se constituye el 20 de marzo de 2000 e inicialmente estaba ubicada en la
Virginia, Risaralda y trabajaba de la mano con industrias del pacifico, sin embargo hoy es
una empresa independiente con nimero aproximado de 63 empleados, ademéas de una
nueva sede ubicada en la ciudad de Dosquebradas, Risaralda, donde actualmente lleva a
cabo sus operaciones produccion y comercializacion. Es una empresa que ha recurrido al
sector bancario como fuente de financiacion a sus procesos y proyectos sin comprometer su
liquidez. Ademé&s como posee un sistema de crédito a sus clientes debidamente
sistematizados tampoco presenta problemas de reintegro por concepto de cartera.

1.3  MISION

Producir y comercializar cajas, tableros y productos para el sector eléctrico, iluminacion,
telefonia, agua y gas; contribuyendo al desarrollo econémico y social del pais, con el
crecimiento armonioso de nuestra organizacion, de sus empleados y accionistas.

1.4  VISION

Ser una empresa solida y confiable en la fabricacion y distribucion de productos para el
sector energético, reconocida nacional e internacionalmente por su excelente calidad.



1.5 VALORES CORPORATIVOS

Responsabilidad

% Orden y Disciplina

¢+ Honestidad

++ Calidad en nuestro trabajo

¢+ Respeto por nuestros clientes

1.6 POLITICA DE CALIDAD

El compromiso de INDELPA S.A. es entregar oportunamente productos metal -eléctricos
que satisfagan las necesidades y expectativas de nuestros clientes, utilizando materia prima
seleccionada y empleando personal calificado, a través de una politica de mejoramiento
continuo en todos nuestros procesos.

1.7 PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

El portafolio de productos que tiene la empresa estan caracterizados por ser productos
metalicos para el sector eléctrico en su gran mayoria, estos productos estan disefiados para
empresas comercializadoras esta clase de productos o empresas de sectores eléctrico, agua,
gas y telecomunicaciones.

llustracidn 2. Portafolio Productos Compaiiia INDELPA S.A.

—————~ ——
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Tabla 1. Listado Lineas de Productos INDELPA S.A.

Tablero Tablero Tablero Gabinetes
Monofasico. Bifasico. Trifésico. Cofres.

Gabinetes Caja para Cajas para lluminacion Tablero Baja
Telefonicos. Breaker Contador. tension
Industrial.

Armarios para Celda para Celda Media.
medidores. transformador.

Cajas de Paso

Fuente: Creacion Propia



1.8 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

llustracidn 3. Estructura organizacional de la Compaiiia

Fuente: Documento de Procesos INDEPA S.A 20/02/13



1.9 AREA DE INTERVENCION

INDELPA S.A cuenta con un proceso comercial encargado de llevar a cabo varias tareas,
desde el momento donde se realiza la toma del pedido mediante una orden de compra hasta
que se hace la entrega a satisfaccion, dentro del personal que tiene involucrado se
encuentran los asesores comerciales que realizan la actividad de venta de los productos en
las diferentes zonas del pais.

El director comercial de la mano con los asistentes comerciales y directivos de planeacion y
presupuesto, encargados que toda la labor se lleve a cabo en beneficio de la compafiia,
dentro las actividades que desarrolla se encuentra la codificacion de nuevos clientes y
administracion de datos de clientes antiguos.

El establecimiento de la lista de precios y descuentos, que son a la vez aplicados a las
diferentes zonas, tipos y formas de pago de los clientes. Ademas cumplen la funcion como
mediador entre los clientes y la empresa para la deteccion de necesidades e impases con los
clientes, presentar nuevas ofertas y estrategias de ventas.

La participacion en licitaciones de grandes empresas, como hidroeléctricas y empresas de
telecomunicaciones, grandes superficies son otras de las formas de participacion de la
empresa para adquirir importantes contratos de manera eventual. Paralelamente debe
evaluar y analizar las propuestas y ofertas de produccion que llegan de clientes buscando
productos como los que INDELPA S.A ofrece al mercado.

Las personas del departamento comercial realizan un informe comercial que evidencia el
seguimiento de las ventas, los rendimientos por productos, por clientes, por zonas y cartera,
esta Gtil herramienta ayuda con la toma de medidas comercial, el seguimiento a la atencién
de quejas y reclamos por parte de los clientes, con el objetivo de mantener la satisfaccion
frente al servicio.



2. DIAGNOSTICO DEL AREA COMERCIAL E IDENTIFICACION DE
NECESIDADES

La empresa INDELPA S.A posee personal capacitado y profesional para llevar cabo las
operaciones del area comercial, en esta area intervienen en cabeza el director comercial, el
director de planeacion, asesores comerciales y asistentes comerciales, pero en vista de la
atareada labor de los directivos en otras tareas como produccion, planeacion y ventas se ha
evidenciado la necesidad de contar con méas personal con la capacidad y los conocimientos
necesarios para apoyar dicha actividad.

Dentro de las funciones que requiere emprender la empresa se encuentra buscar los medios
para dinamizar, mejorar y agilizar el proceso comercial y de la oferta competitiva de la
empresa en el mercado, por lo tanto ha tomado algunas medidas como vincular practicantes
que tiene una vision renovadora e ideas frescas sobre las estrategias que puede utilizar la
empresa en las areas donde se requiere mayor intervencion para potencializar las ventas de
productos, aumentar la presencia y cobertura en todo el pais.

Si bien es necesario esclarecer cuales son las necesidades de la empresa, se hace
imprescindible analizar las condiciones del sector, la industria en particular, las leyes
tributarias ordinarias vigentes, ademas los proyectos de expansion de mercados adelantados
por el gobierno, para ofrecen en marcados globales caracterizados por tener una oleada de
consumo, clientes potenciales, nuevas tecnologias y una competencia constante para el
mejoramiento continuo y perfeccionamiento. Todo lo anterior para acabar con los
paradigmas sobre el comercio internacional, para incorporar una visién progresista hacia la
transformacion y valor agregado en los productos.

Empresas como INDELPA S.A requieren tener una mentalidad abierta al cambio y las
nuevas tendencias en los mercados, donde se requiere diversificacion, valor agregado y
nuevas alternativas que impulsen el crecimiento de la empresa que a su vez se traduce en un
aumento en fuentes de empleo y desarrollo para el pais.

Segun Luis Carlos Villegas, presidente de la ANDI algunas de las medidas que impulsaria
el desempefio de la industria y mejorar su productividad son los costos de la energia y gas,
los cuales los cuales ain tiene un sobre costo que esta del orden del 20% para la energia y
8,9% para el gas, costos que le restan competitividad y liquidez a la Industria.

Al gobierno le corresponde ademéas hacer un exhaustivo monitoreo cambiario para un
Optimo aprovechamiento de las divisas, tipos de cambio y en especial el comportamiento de
la TRM que los ultimos afios se ha ubicado por debajo de niveles del afio 2000, ademas en
el campo tributario quedan medidas pendientes avaladas internacionalmente para que no
comprometan el 6ptimo desempefio en las empresas, como es el caso de la retencion en la
fuente e impuestos de renta.



El objetivo de la defensa comercial es volverse mas competitivo, pero a la vez adoptar las
medidas de proteccion comercial permitidas internacionalmente, como es el caso del
encadenamiento productivo y apoyo aduanero hacia el trafico ilegal de mercancias. Tratar
de obtener las materias primas a bajos costos, provenientes de diferentes fuentes.

En el sentido de comprender la realidad de la industria el firme propoésito de trabajar en un
plan estratégico aplicado a la empresa, que basado en la informacion proporcionada, ayude
a identificar los niveles de rentabilidad de los productos, de los clientes, las zonas mas
dindmicas y las posibles licitaciones que INDELPA S.A podria suplir. Dado lo anterior la
empresa puede desarrollar a partir de todo una andlisis un plan comercial solido que le
permita evaluar oportunidades exportables en nuevos mercados. (ANDI, 2011)



3. EJE DE INTERVENCION

El presente proyecto tiene como finalidad proponer un plan estratégico que le brinde la
posibilidad a la empresa para explorar nuevas alternativas, que le permita potencializar el
nivel de ventas y ampliar su mercado, logrando el reconocimiento entre sus actuales y
nuevos clientes, este mejoramiento de la capacidad comercial le permitird maniobrar de
mejor manera en la industria y el mercado.

Este andlisis comprende la estructuracion y organizacion de la informacion recopilada por
la empresa en los Ultimos para poder proponer estrategias que beneficien a los
inversionistas, los clientes actuales y nuevos, de esta forma se asegura las condiciones
Optimas de ingreso a un nuevo mercado, que acompafiado de un desarrollo conceptual y
funcional sobre estudios ya realizados soporten estas estrategias y viabilidad de nuevos
proyectos.

El plan estratégico estd ligado al entorno actual del mercado, los niveles de oferta y
demanda los cuales orientan las tendencias de los mercados, ademas la presencia de
empresas que representan competencia para la organizacion, haciéndose necesario
conocerlas y analizarlas para estar preparado y poder actuar. Conocer esta industria es
fundamental, dado que a partir de alli se genera en conocimiento necesario para facilitar la
comercializacion de los productos en el mercado.

Brindar todo el potencial productivo de la empresa requiere cambios y restructuraciones en
los diferentes procesos partiendo de los valores corporativos de excelente servicio y
calidad, seguidamente sera necesario analizar aquellas empresas con actividades afines para
identificar sus necesidades, pauta fundamental en el proceso de reconocimiento de nuevos
clientes y socios potenciales que ofrece el mercado.

Con firme proposito de ayudar a INDELPA S.A. en su tarea comercial, se lideraran otras
actividades y funciones como:

Garantizar el cumplimiento de las metas comerciales, apoyando el proceso comercial desde
las tareas propuestas por los directivos, administracion y presentacién del informe de quejas
y reclamos de los clientes, con las novedades de semanales. Ademas de realizar los
respectivos cobros a las transportadoras y aseguradora.

Manejo de paginas Web para comercializacion de los productos, tales como Facebook y
Twitter, medios que comunmente se esta utilizando y han venido tomando fuerza en los
ultimos afios para las negociaciones virtuales y de comunicacion entre clientes y empresas,
paralelamente identificar y comunicar requisitos de los clientes.

Realizar informe comercial que incluye: rentabilidad por vendedor, rentabilidad por
producto, por cliente, por ciudad. Elaboracion de estadisticas de ventas que se encuentra
acompariada de estudiar y mantener actualizada la politica comercial de la empresa, con sus
indicadores de gestion incluyendo acciones correctivas y preventivas



Mantener actualizada la base de datos de los clientes, con los respectivos requisitos
comerciales al dia.

Evaluar la satisfaccion de los clientes, mediante la aplicacion de las encuestas de
satisfaccion, mejorando la herramienta y buscando mejores métodos para evaluar la
satisfaccion del cliente.

Cumplir a cabalidad con el reglamento interno de trabajo, las normas sobre Higiene
y Seguridad Industrial, y deméas normas establecidas por la empresa.



4. JUSTIFICACION DEL EJE DE INTERVENCION

El presente plan estratégico permite desarrollar una mejor evaluacion del portafolio de
INDELPA, analizar e identificar el comportamiento en ventas para posteriormente
designar prioridades dentro de su proceso, esto permite generar nuevas opciones para el
mejoramiento y aprovechamiento de los recursos, para abordar esta labor que radica en la
inevitable internacionalizacion de las empresas, donde las organizaciones tienen que buscar
nuevos horizontes y se hace importante para mantenerse a flote dada la alta competitividad
del mercado interno e internacional.

El plan estratégico funciona como una herramienta guia, resultado de un andlisis e
investigacion de un mercado o cliente determinado, con orientacion y planificacion
aplicada a la realidad, con funciones y responsabilidades reales. Sin embargo la empresa
debe contar con elementos claves que ayudaran con este proceso.

Con base en lo anterior debe mantenerse actualizada la informacion del entorno que rodea e
interesa a la organizacion, como nuevos competidores en la industria, cambios en las
condiciones para realizar exportaciones, nuevos estandares de calidad, medidas econdémicas
adoptadas por el gobierno nacional en un determinado momento para hacerle frente una
complicacion econémica o crisis de precios.

Siendo asi los principales beneficiados con el arduo trabajo y esfuerzo de mejoramiento
continuo, seré los duefios e inversionistas, los clientes y a su vez la sociedad quien obtendré
los beneficios de tenar mayores plazas de trabajo e inclusién social.

Algunos de los megaproyectos en la regién Caribe y Ecuador serviran como ejemplo que
sustenten la viabilidad de este proyecto como se describe a continuacion. Segun Proexport
Colombia se mantiene una tendencia creciente al desarrollo de proyectos hoteleros y
centros comerciales, asi como de infraestructura (carreteras, puentes, hospitales y viviendas
de interés social). El gobierno panamefio tiende a apoyar la inversion en las mejoras de la
infraestructura del pais. Los canales de distribucion més eficaces para los sectores de
materiales de construccion y el metalmecanico son los almacenes enfocados en articulos de
ferreteria y en los distribuidores, fabricantes de tejas o carriolas, quienes debido a la escases
de produccion importan laminas de acero o alambrén; distribuidores de maquinaria y
constructoras. (Proexport Colombia, 2012)

En vista del desarrollo econdmico y turistico que ha alcanzado la nacién panamefia, que se
ha visto en la necesidad de ampliar sus grandes centros turisticos y proyectos hoteleros se
convierte en una gran oportunidad para abastecer este mercado y ademas aprovechar los
beneficios de los acercamientos comerciales y las grandes compras del estado que se estan
Ilevando a cabo.

Como lo informan las oficinas comerciales de Proexport en la zona Caribe factores como
el crecimiento de la poblacion, el desarrollo econémico y la volatilidad en los patrones de
consumo indican para los expertos que la demanda de energia en Costa Rica seguira



creciendo en el futuro. El Instituto Costarricense de Electricidad anuncié un gasto de
US$82millones en los primeros siete meses de 2011, cifra considerablemente alta
comparada con los US$85 millones de todo 2010 en generacion de energia. Lideres de
opinién han hecho sentir su voz y motivan el sector a buscar mejores modelos de
infraestructura energetica. Esta coyuntura da paso a la transferencia de conocimiento entre
las empresas colombianas del sector de infraestructura e ingenieria especializadas en
modelos energéticos y manejo de redes de transmision. Se debe considerar la importancia
de las practicas amigables con el medioambiente en el pais. (Proexport Colombia, 2012)

La idea de considerar a los paises de la zona Caribe como un mercado potencial se reitera
con los datos que del transito comercial entre estos con Colombia que ha venido creciendo
considerablemente en los ultimos afios, estos mercados pueden llegar a ser mercado
dinamico y lleno de oportunidades si se aprovecha con competitividad y calidad.

Con los esfuerzos y grandes inversiones de los gobiernos para incrementar el porcentaje de
cobertura en la distribucion de energia, gran parte del consumo de aparatos eléctricos se
concentra en el area industrial. Para la linea comercial de bombillas, interruptores, cables y
toma corrientes se busca que el canal de distribucién sea corto y directo, de forma tal que el
importador sea a su vez mayorista y distribuya el producto a los minoristas (ferreterias) o
almacenes grandes, que lo venden a los usuarios finales. Los margenes de intermediacion
gue se manejan oscilan entre 25% y 30% para los mayoristas, y 30% 0 40% para los
minoristas. Para la linea industrial de transformadores, postes de luz, armarios de luz y
cajas, fusibles, soportes para distribucion de energia eléctrica y herrajes por lo general se
maneja el canal directo, es decir, del exportador a las empresas distribuidoras de energia,
que se encargan de llevar a cabo los desarrollos de proyectos de ampliacion de las redes
eléctricas del pais. Ellas son las encargadas de hacer las compras de materiales que les
permita ampliar las redes y darles el mantenimiento respectivo. (Proexport Colombia,
2012)

41 LAS OPORTUNIDADES EN ECUADOR

En el siguiente grafico se pueden evidenciar como el comportamiento de la balanza
comercial entre Colombia y Ecuador ha venido crecimiento sustancialmente, segln
Proecuador organismo que promueve el comercio internacional en ese pais, el comercio
entre las dos naciones va mas alla de ser mercados cercanos, sino en la afinidad en
productos requeridos por ambas naciones, donde productos del sector metalmecanico son
de gran aceptacion y segun cifras recientes este puede seguir siendo importante en el flujo
comercial de ambas naciones.



Tabla 2. Comportamiento Balanza Comercial Colombia-Ecuador
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Fuente: Banco Central del Ecuador.

En vista de los acercamientos multilaterales y facilidades comerciales se deben evaluar
aspectos relacionados al precios, dado que Ecuador es una pais que se dolarizo y por ende
impacta factores como el tipo de cambio y la revaluacion de la moneda colombiana que
afecta negativamente al sector exportador del pais.

Los productos que son finalmente quienes haran el papel de representar la empresa en los
mercados, estos deben estar enfocados hacia las necesidades reales de los clientes que
acompafiados de calidad y valor agrado aseguran su éxito en los mercados frente a
productos similares a su uso.

Para la distribucién y plazas sera necesario establecer contacto con comerciantes en las
ciudades cercanas a la frontera para asi ir incursionado en el mercado vecino, teniendo un
tiempo prudencial mientras los productos se potencializan en el mercado para ser
reconocidos y requeridos por mas consumidores. La comunicacién en este mercado opera
de boca en boca ya sea por la calidad de los productos, los precios y la aceptacion de los
mismos por los comerciantes.



5. OBJETIVOS

51  Objetivo General

Establecer un plan estratégico para la comercializacion de los productos de INDELPA S.A.
en Colombia y Ecuador.

5.2  Objetivos Especificos

1. ldentificar las caracteristicas del mercado al cual dirige su oferta.

2. Analizar el proceso Comercial y de produccion de la empresa para proponer
estrategias.

3. Establecer los medios que pueden apoyar el proceso de reconocimiento de la
empresa.

4. Identificar el comportamiento de las ventas y los clientes en la empresa INDELPA
S.A



6. MARCO TEORICO

La industria en general ha sido considerada en los paises como un medio para el desarrollo
y el crecimiento econdmico, sin embargo también se ha establecido que esta es vulnerable
y estd expuesta a las externalidades y fluctuaciones en los mercados. La empresa durante su
actividad organiza y presupuesta sus gastos, costos, insumos de materia prima, pero con un
plan estratégico lo que hace es planificar las actividades ordenadamente para lograr el
maximo aprovechamiento de los recursos y el tiempo, lo que le brinda a la empresa la
posibilidad de establecer prioridades y tomar decisiones optimas que beneficien a la
empresa y sus clientes, pero no solo siendo eficientes basta, el mercado esta lleno de
empresas extranjeras y nuevos competidores, los consumidores son cada vez menos y mas
exigentes con sus necesidades.

Segln los autores Laura Fisher y Jorge Espejo con la planeacion estratégica se logra
estimular el pensamiento sistematico de la administracién de mercados, ayuda para lograr
una mayor coordinacion en las actividades de la empresa, permite la organizacion de los
objetivos comerciales de la empresa, politicas y estrategias para dominar los mercados.

La empresa debe realizar un trabajo de andlisis e investigacion que le permita establecer,
identificar, cudles pueden ser los objetivos a alcanzar y evaluar. La empresa no puede
esperar que solo con la implementacion del plan estratégico se elevara el volumen de venta
0 de clientes, este es un proceso que toma su tiempo, mientras todos los procesos se
adecuan al cambio.

Se debe mantener actualizada la informacion del entorno que rodea e interesa a la
organizacién, como nuevos competidores en la industria, cambios en las condiciones para
realizar exportaciones, nuevos estandares de calidad, medidas econdmicas adoptadas por el
gobierno nacional en un determinado momento para hacerle frente una complicacion
econdmica o crisis de precios.

Segun el texto el plan de marketing en la Pyme de José Maria Sainz el mercadeo por los
mdaltiples significados ha tenido diferentes apreciaciones de en cuanto a la mentalidad de
marketing y la mentalidad de produccién, es decir las actitudes hacia los clientes son las
que necesidades que determinan los planes empresariales, y no de forma contraria. (Sainz,
2009)

La comprension del mercado y de la competencia del negocio es fundamental, para la
empresa, segun la comision econdmica para latino América se espera un crecimientos de
aproximado de la region de 3.8% para el presente afio, fruto de las multiples negociaciones
de las empresas de la zona con otros bloques econdmicos. Para el caso de Colombia este
crecimiento esta previsto en un 4.5%.

En el sector metalmecanico se espera una repunte favorable para la industria, dado los
diferentes proyectos infraestructura que tienen programados los diferentes gobiernos, en



Colombia proyectos de vivienda, centros de estudio e infraestructura en general de gasto
publico. Con los acercamientos comerciales es muy probable que el sector metalmecanico
logre una situacion estable. (Metalmecénica , 2013)

Sin embargo la competencia esta presente, y tiene un rol importante que debe ser
considerado por las empresas, como es el caso de las empresas chinas que tienen sus
productos distribuidos en Latino Ameérica, lo cual repercute en el precio de los productos y
las preferencias de los consumidores.

Para INDELPA se identificados segmentos de mercado a los cuales ain no atiende, como
ciudades intermedias, haciendo necesario aumentar la capacidad de productiva para llevar
una mayor volumen de ventas a los mercados que aun no atiende.

Tabla 3. Factores Iniciales, Oportunidades y Métodos

Factores Iniciales Oportunidades Métodos
e Oportunidades en e Estudiar ciudades y
nuevos segmentos, clientes sin atender.
con productos e Aumentar la
acordes a las capacidad productiva
necesidades, valor de la compafiia.
Comprension de Mercado agregado y e Evaluar nuevos
materiales e insumos materiales e insumos
rentables. para la produccion

e Aprovechamiento de
los acercamientos

comerciales.
e Desaceleracion e Mayor participacion
Industrial. el mercado.
e Falta de industria e Ampliar la oferta de
Metalmecénica en portafolio de
zonas del pais. Productos
Analisis de Competencia e Poca competencia en e Ofertar productos de
el sector. alta calidad y con
e Mala calidad y altos valor agregado
precios en la

competencia.

Fuente: Creacion Propia.

El segmento de los productos que Indelpa fabrica es lo suficientemente grande para generar
ventas, el sector eléctrico es amplio y requiere de empresas que produzcan elementos para
normal operacion, aparte de las empresas que operan con el sector eléctrico, las




comercializadoras, empresas de gas, empresas de acueducto, empresas de
telecomunicaciones, ferreterias son algin los numerosos segmentos que tienen aceptacion
de los productos que fabrica Indelpa S.A. lo que no solo apoya su sostenibilidad, si no
también proyectos de ampliacién y mejoramiento productivo.

Si bien las ventas pueden estar respaldas por un importante segmento de mercado, también
se debe establecer un punto de equilibrio en las ventas, es decir cuanto se debe vender para
alcanzar un punto de equilibrio 6ptimo para la organizacion. Este punto debe dar
sostenibilidad en los capitales involucrados, factores administrativos, de produccion, de
inventario y crédito. Sin dejar pasa el tema de la liquides de la empresa.

Por otro lado es necesario recalcar la importancia de los demés jugadores del segmento, la
competencia que también tiene los mismos 0 mas ambiciosos objetivos en el mercado, esta
rivalidad que se da entre las empresas de un mismo segmento para comercializar sus
productos a un mercado especifico, a lo que se le denomina rivalidad econdmica y la libre
concurrencia. (Gallo, 2007)

Este concepto lo podemos entender como la libertad que gozan las empresas de participar y
competir en el mercado en las mismas condiciones de las deméas empresas, sin embargo las
grandes multinacionales o empresas de una larga trayectoria en el mercado incide
directamente en la participacién de otras empresas en el mercado, ya se porque cuentan con
una mayor capacidad econémica, un mayor nivel productivo instalado o un mayor grado de
impacto en el mercado.

Para el caso de Indelpa, tomamos empresas que llevan a cabo operaciones en el pais y que
ofrecen algunos productos como los de Indelpa, que tienen una trayectoria de tiempo
similar a la Indelpa, que persiguen objetivos similares en el sector eléctrico. Estas empresas
son una pequefia muestra del valor de la competencia en el segmento.

Industrias Rebra Ltda. Inicié operaciones en el afio de 1981, produciendo una
amplia gama de articulos metalicos y eléctricos de alta calidad, brindando los
servicios de preventa y postventa en la ingenieria, el disefio, la asesoria para

la seleccién de equipos y la garantia de sus productos.

Esta es una empra localizada en la ciudad de Yumbo, Valle del Cauca con
una amplia trayectoria de 31 afios y buenas instalaciones, con herramientas y
maquinas con tecnologia de punta, que garantizan un alto nivel de calidad y cumplimiento.
Esta empresa orienta sus labores de produccion y servicio hacia el sector industrial,
azucarero, la industria de la construccién y el comercio eléctrico en general.



METAL ELECTRICOS MALAVER GARZON & CIA & LTDA., Compafiia familiar
fundada en 1983, afio desde el cual se ha caracterizado por estar presente con diferentes
proyectos a nivel de tableros en el sector eléctrico, tableros de mando y control, montados
en las redes de CODENSA vy de otras regiones del pais.

Su planta situada en una zona que se caracteriza por ser polo de desarrollo comercial como
industrial, con 620 M2 de area de produccion, permitiendo facilmente la realizacion de
medianos proyectos que son resueltos técnica y comercialmente acorde con lo requerido ya
que contamos con personal suficientemente capacitado para abordarlos y llevarlos a su
culminacion.

La empresa es miembro de la cooperativa COPIME, que agrupa a la mayoria de industrias
Metal mecéanicas de Bogota entidad que ayuda en el desarrollo de cada uno de sus
integrantes, siendo asi como la compafiia continta desarrollando las politicas de calidad al
servicio de sus clientes.(Pagina de la Compafiia)

GL INGENIEROS S.A., Fue constituida en el afio
de 1989, con el proposito de atender las necesidades e
de los sectores: Industria, Infraestructura, G L
Hidrocarburos, Mineria, Energia y

Telecomunicaciones en lo relacionado con dar INGENIEROS S.A.
soluciones a la mediana y gran industria en la parte
de montajes electromecanicos, automatizacion,
control de procesos, modernizacién de plantas y en la manufactura de tableros
eléctricos.(Pagina de la compafiia)

Esta es una multinacional con presencia en
varios paises, y que representa uno de los mas

&
SCh nEIder grandes retos para las empresas pequefias que
. fabrican productos homogéneos a esta firma,
a Electric schneider Electric, especialista mundial en
gestion de energia, ofrece soluciones integradas
para hacer que la energia sea segura, confiable, eficiente y productiva para los mercados de

energia e infraestructura, de industria, de centros de administracion de datos y redes, de
edificios y residencial.

Presente por mas de 30 afios en Colombia y con mas de 400 colaboradores en el pais,
Schneider Electric se ha especializado en una completa linea de productos, soluciones y
servicios para satisfacer las necesidades de cuatro grandes mercados: Energia e
Infraestructura, Industria, Construccion y Residencial.



Cuenta en el pais con una Planta Industrial, un Centro de Distribucidn, presente en el pais
con seis (6) agencias comerciales en las principales ciudades: Bogota, Barranquilla,
Medellin, Bucaramanga, Cali y Manizales y representantes en el resto del pais.

Las debilidades que presenten estas compafiias deben ser utilizadas por Indelpa para
posicionarse y atraer nuevos clientes, desde el nivel de precios, calidad, productos, tiempos
de entra, garantias y acceso a crédito. Para la empresa es muy satisfactorio que sus
productos sean comercializados en varias zonas del pais, sin embargo es necesario que se
propongan metas de ventas, cuotas de mercados, rendimientos en las inversiones, ya que el
mercado valora y desea lo que se fabrica, tanto en Colombia como en Ecuador.

Segun Fray, paralelamente el entendimiento del consumidor es fundamental, los clientes de
Indelpa son basicamente comercializadoras de productos para la construccion, compafiias
de gas y electricidad, firmas constructoras, e instalaciones que requieran iluminacion.

Lo que los clientes buscan en este mercado es basicamente calidad y precios bajos, esto no
es de sorprender ya que con la llegada de productos procedentes de Asia, los productos
ingresen al pais con precios poco competitivos para la industria nacional, sin embargo la
calidad de estos productos se pone en duda luego de su uso.

La motivacion de los clientes para realizar sus compras en este segmento, generalmente
estan sujetas al nivel de precios, la calidad y los productos que se le este ofreciendo. Para
estos clientes que son comercializadores en su gran mayoria ese margen de precios
determina su nivel de ganancia y la calidad de los productos lo identifica y posiciona en el
mercado.

La frecuencia de las compras que realizan los clientes, debe ser la brdjula para establecer
aquellos productos estrella, los cuales estdn generan mayores ingresos en ventas para la
empresa, y de este modo dar prioridad a la produccion de estos, con la finalidad de tenerlos
siempre disponibles para su comercializacion.

Los clientes de los cuales Indelpa debe abastecerse, son de aquellos grandes distribuidores
comerciales en las grandes, medianas y pequefias ciudades, que facilmente pueden
movilizar todo el portafolio de productos de la empresa, y alcanzar un mayor nimero de
compradores finales, quienes como influencia dores de las compras eleva las expectativas
de venta de los consumidores secundarios o comercializadores.

De igual forma el conocimiento de los habitos de los clientes es fundamental, en paises
como Colombia y Ecuador, los comerciantes se encuentran sujetos al nivel de ventas para
realizar sus pagos y hacer nuevas 6rdenes de compra, lo comun encontrar en este mercado
segun conversaciones con los asesores comerciales de Indelpa, los clientes quiere una
disponibilidad inmediata, con agiles tiempos de entrega sin importar los pagos que aun
estén pendientes.

La lealtad no es una virtud en este segmento, los comerciantes son objetivos en la compra
de los productos que seran comercializados a los clientes finales, sin embargo este



comportamiento en entendible ya que estos, evalian tener disponibilidad de diferentes
marcas, precios y calidad para atender las diferentes exigencias en el mercado.

Las empresas de los diferentes sectores del pais, se caracterizan por tener asesores de
ventas en las zonas que atienden, siendo este canal el principal medio por el cual los
compradores y deméas comercializadores adquieren la informacion de los productos, sin
embargo las empresas han empleado las paginas web y redes sociales para acceder a mas
clientes y hacer mas facil el conocimiento y contacto con los clientes.

En el sentido de orientar otros de los medios que pueden utilizar las empresas para llegar a
un mayor numero de clientes, se encuentran los informativos en periodicos, revistas
especializas del sector, seminarios, tarjetas, canales institucionales, radio, pancartas,
paginas amarillas, cartas de presentacion, sitios sociales en la Web, promociones,
certificados de regalo, catalogos, panfletos y correos electronicos.

Finalmente la diversificacion se potencializa como una opcion de negocio, para las
empresas que desean incrementar sus ingresos por ventas, esta diversificacion de productos
se debe hacer buscan las facilidades con productos familiarizados con la produccion actual
de la empresa, es decir productos complementarios como por ejemplo; bandejas porta
cables, ductos porta cables, canaletas para cableado, accesorios escualizables, . Todo esto
acompariado de una potencializacion de la capacidad productiva de la empresa y la
fabricacion de los productos méas dindmicos y rentables para la empresa.



llustracién 4. Canaletas, Ductos portacables y Escualizadores
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7. SITUACION ACTUAL DEL SECTOR FRENTE A EMPRESAS
EXTRANJERAS

Latino América ha venido enfrentando toda la turbulencia econémica generada por las
grandes potencias alrededor del mundo, prueba de esto es la notable desaceleracion de las
economias de la region y la creciente amenaza por la competencia China, es por eso que
organismo como la ANDI ha venido realizando estudios para impulsar los diferentes
sectores de la economia, entre estos se encuentra el sector metalmecanico como es el caso
de aumentar la inversion en compra de nueva maquinaria y equipos con un solido
acompariamiento del estado.

Segun el centro de estudios de comercio exterior el problema de la regién Sur Americana es
la desindustrializacién y la primarizacion de sus economias, en Colombia las exportaciones
de productos basicos pasaron de un 49,8% en el afio 2005 a un 57,7% en el 2010 y donde
China por ejemplo exporta 30 veces mas lo que importa toda Latino América. Lo que
claramente evidencia una pérdida de competitividad.

La estrategia comercial del gigante asiatico se ha venido fortaleciendo en parte porque asi
lo ha establecido el gobierno, mas cuando se estan realizando grandes inversiones en las
siderdrgicas en todo el pais, que a su vez a afectado de sobremanera la produccion
regional. Por lo tanto el gobernd nacional de la mano con empresas del sector se debe
trabajar en una politica de “Compre Nacional en Condiciones de Competitividad”, sin
desestimar las empresas extranjeras.



8. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Tabla 4. Cronograma de Actividades

ACTIVIDADES FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO
Establecer y Ejecutar plan estratégico de
X X X X
ventas
Garantizar el cumplimiento de metas
. XX X)X XX XXX XX XX XXX XX X | X
comerciales
Revision y presentacion de quejas y reclamos XXX XXX XXX X XXX XXX X[ X
Manejo de Paginas WEB para la
L XX XX XX XXX XX XXX XX X X
comercializacion
Identificar y Comunicar requisitos de los
. XX XX XXX XX XX XXX X[ X X
clientes
Realizar informe comercial de Ventas X X X X X
Mantener actualizada la politica comercial X X X X
Mantener actualizada la base de datos de
i X X X X X
clientes
Evaluar el nivel de satisfaccion de los clientes XXX X XXX XXX | X[ X
Cumplir con el reglamento interno de Trabajo | X | X | X | X | X| X[ X | X | X [X|X|X|X [ X [X|X|X|X]|X|X
Realizar proyectos encomendado por su jefe | X | X | X | X [ X [X | X|X|X | X [X[X|X|X|X|X|[X|X]|X]|X




9. PLAN EXPORTADOR ECUADOR

La expansion comercial para las empresas es una estrategia ya muy bien conocida en las
economias del mundo, para lograr un mayor crecimiento comercial y diversificacion de
mercado, son renombradas y no tan visibles las empresas que han ampliado su oferta a
otros paises, con el objetivo de ampliar su mercado y aumentar sus oportunidades de venta
en otros paises, como un modelo con potencial que brinda las garantias para lograr los
objetivos.

Las conexiones comerciales se dan entre diferentes grupos econdémicos comerciales
alrededor del mundo, paises que gozan de diferentes condiciones econémicas, sin embargo
para Colombia el acercamiento comercial con el pais vecino del Ecuador no solo facilita el
desarrollo de la actividad comercial por la cercania que tiene las dos naciones, sino
también por los acuerdos de acercamiento comercial como la Comunidad Andina de
Naciones.

Las relaciones de las actividades econémicas entre Colombia y Ecuador estan en el marco
de la Comunidad Andina de naciones que permita la libre movilidad del comercio entre los
paises miembros, ademas desde 1989 ambas naciones conformaron la comision de
vecindad e integracion Colombo-Ecuatoriana para mejorar el desarrollo econémico y la
integracion comercial.

La creacion de cdmaras binaciones y entidades como Proexport Colombia y ProEcuador
han facilitado este proceso a través de la afios como lo evidencia el cuadro a continuacion,
donde se puede evidenciar como las cifras de la balanza comercial ha venido creciendo de
manera ascendente desde el afios 1995 con importantes volimenes de venta representados
en millones de dolares FOB.

Tabla 5. Balanza Comercial Colombia-Ecuador 1995-2013

Balanza Comercial Colombia/Ecuador 1995-2013

ARoS 1995 1996 1997 1998 1999

Balanza 163,8 114,4 | 1714 | 284,7 88,1

2000 2001 2002 2003 2004 2005

164,3 407,3 | 4759 | 3852 | 6194 812,9

Ecuador 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Colombia 559,7 563,6 | 712,7 | 582,7 | 992,8 867,6
5271% 125?7135 Millones de Ddlares FOB |

Fuente: DIAN, DANE. Calculos:
DANE




Ecuador cuarto socio comercial de Colombia representa un mercado ambicioso para
exportadores colombianos, segin Proexport Colombia este es una mercado de 15.607.746
millones de personas, que segln las cifras anteriormente citadas evidencian una creciente
consumo de bienes colombianos, especialmente de metalmecénica por su calidad y precios
competitivos.

En el siguiente grafico se puede apreciar como el comportamiento de la balanza comercial
desde 1978 hasta 2012 se ha venido incrementando a favor de Colombia, dentro de los
productos con mayor movilidad comercial son vehiculos, quimicos, papel y producto
metalmecéanicos, esta balanza comercial stper aviaria por parte de Colombia corresponde a
una nimero aproximado de 2100 sub-partidas a arancelarias con preferencias comerciales
que se convierten en oportunidades para los exportadores colombianos.

Tabla 6. Exportaciones Colombianas hacia Ecuador

Exportaciones colombianas hacia el Ecuador
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Fuente: CEPAL, http://www.eclac.org/comercio/ecdata2/index.html

Histéricamente el crecimiento del volumen comercial obedece en gran medida, a que ese
pais ha mantenido un crecimiento sostenido en el sector de la construccién, en un notable
incremento del gasto publico en proyectos como viviendas, carreteras, puentes Yy proyectos
de infraestructuras para del sector publico. Paralelamente se puede utilizar estas conexiones
para desarrollar otras estrategias como es el caso del encadenamiento productivo.


http://www.eclac.org/comercio/ecdata2/index.html

Tabla 7.Comportamiento Histérico Transito Comercial
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Fuente: CEPAL, http://www.eclac.org/comercio/ecdata2/index.html

El encadenamiento productivo entre las dos naciones se convierte en otra estrategia para los
exportadores ya que pueden utilizar esta alianza comercial para obtener insumos a mas
bajos costos y aprovechar productos con alto potencial como las manufacturas colombianas
de hierro y acero exportables a mercados como el de Estados Unidos, México y Canada.

9.2  PERFIL DE EXPORTACION A ECUADOR

Segun el LPI (Logistics Performance Index) del banco mundial en 2012 ubico a ecuador
como en la posicion namero 79 entre los 150 paises, en el desempefio presentado en su
perfil logistico, desde aspectos como la eficiencia aduanera, calidad de la infraestructura,
competitividad en el trasporte internacional de carga, competencia y servicios logisticos,
capacidad del seguimiento y rastreo de envios y la puntualidad en el transporte de carga.
(The World Bank, 2012)


http://www.eclac.org/comercio/ecdata2/index.html

9.3 ACCESO MARITIMO

llustracién 5. Acceso Maritimo al Ecuador

Coita Atlastied

Putrtos Ecsador
@ Pusrtos Colombia

El trafico comercial opera principalmente por el sistema portuario de Guayaquil, por el cual
se mueve aproximadamente el 70% de las mercancias que ingresan al pais por este medio.
Sin embargo el pais cuenta con 5 puertos estatales y cerca de 10 muelles privados donde se
realiza carga general y petréleo. Algunos de los puertos destacados se encuentran
Esmeraldas, Manta y Puerto Bolivar. (Colombia Trade, 2013)

Tabla 8.Frecuencias y tiempo de transito desde los puertos colombianos

* Frecuencias y tiempo de transito desde los puertos Colombianos

Tiempo De Transito | Tiempo de Transito
dias)Directo dias) Conexiones

| Barranquilla | Guayaquil 10-14 Semanal
Blenaventurs Guayaquil 1-3 Semanal
Manta 2 Semanal

Guayaquil 4-5 5-10 Semanal
Guayaquil 5 Semanal

Fuente: Lineas Maritimas

Procesadas por Proexport Colombia
* La informacion contenida es de caracter referencial, siendo suministrada directamente por las empresas
prestatarias. Estan sujetas a cambios sin previo aviso por factores propios de la actividad o de sus
volimenes del comercio.

Fuente: Proexport Colombia



Los servicios maritimos que operan actualmente hacia Guayaquil desde la Costa Atlantica y
Buenaventura, son 3 que tienen programado tiempos de transito de 3 a 4 dias, mientras que
los que funcionan realizando el paso por puertos de panama tiene un transito de alrededor
de 10 a 12 dias.

Tabla 9. Lineas Navieras y Consolidadores

LINEAS NAVIERAS Y CONSOLIDADORES

HAMBURGW> 4SUD « Hapag-Lloyd — OO L
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Fuente: Proexport Colombia

9.4 ACCESO AEREO

llustracion 6. Acceso Aéreo al Ecuador

Medellin

El acceso aéreo en el Ecuador estd compuesto por un ndmero aproximado de 428
terminales aéreos, de los cuales solo 105 se encuentran pavimentados. El principal puente
aéreo, que soporta el ingreso de mercancia por este medio es el aeropuerto internacional
Mariscal Sucre. Paralelamente los bueno se concentran hacia Quito y Guayaquil.



9.5 ACCESO TERRESTRE

Este es quiza el medio idoneo para emplear en el proyecto que tiene Indelpa para la
comercializacion de sus productos, ya que la empresa atiende ciudades como Pasto e
Ipiales, y segln la trayectoria de los asesores comerciales la idea es conquistar las ciudades
fronterizas hasta Quito, la capital de Ecuador, donde seguramente se obtendra un resultado
muy positivo para la empresa, en vista que no hay una gran presencia de este tipo de
industrias en el pais vecino.

lustracion. El perfil logistico que se ha analizado desde las conexiones terrestres segun el
siguiente mapa:

llustracidn 7. Perfil Logistico de las Conexiones Terrestres de Ecuador
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Este para Colombia es el principal medio de acceso al pais vecino, segun el banco mundial
la cantidad de las carreteras pavimentadas es de 43.670 Km, este acceso se da atreves de la
carretera panamericana logrando el paso desde la ciudad de Ipiales en Colombia hasta
Tulcén en Ecuador, a través del puente Rumichaca. (Banco Mundial, 2009).

La distancia de conexién desde la capital colombiana a la frontera es de 880 km, y desde la
ciudad de Cali es de 441km, mientras que el recorrido desde el paso fronterizo hasta Quito
y Guayaquil es de 243km y 664km respectivamente. En el amparo de la Comunidad
Andina de Naciones, los vehiculos colombianos en condiciones normas de funcionamiento
estan facultados para trafico comercial en el pais vecino, ya sea en la figura de transporte de
carga, trasbordo y cambio de cabezote.

Los traslados y envios comerciales deben estar respaldados en facturas con valor FOB,
cargos especificos de los fletes, AWB y deméas cargos adicionales. En cuanto a la
documentacién de las declaraciones de valor, cantidad, precios y caracteristicas. En cuanto
a los permisos de importacion tiene valides de 180 dias con mercancias en valor CIF de
1.500 ddlares en adelante. Este valor no debe exceder 10% del permiso de importacion y
duplicado del certificado de origen. En el caso de los envios de muestras comerciales las
facturas no deben de superar un valor FOB de US$200. (The Air Cargo Tariff and Rules,
2011)

Se debe entender las muestras comerciales como aquellas productos que no tiene el
objetivo de ser comercializados, si no cumplen la funcién de ser exhibidos, para poder
apreciar sus caracteristicas, componentes y demas factores que inciden directamente en la
toma de decisiones en las compras comerciales de este.

Al igual que todos los paises hay restricciones en algunos productos, medidas que utilizan
los paises para proteger su produccion interna y aliviar la inestabilidad en la balanza de
pagos. En el Ecuador dentro de los productos afectados se encuentran confiteria,
cosméticos, bebidas, articulos para el hogar, telefonia celular, articulos de entretenimiento,
textiles, autopartes, perfumes, frutas y cereales. Lo que le da luz verde al proyecto de
Indelpa de expandir su mercado hacia el Ecuador, los productos que se encuentran
restringidos para su importacion se encuentran Elementos para el desarrollo de peliculas,
Ilantas viejas, hielo seco, motocicletas y documentos sin portador.

Dentro de la documentacion requerida por el CAE, Corporacion Aduanera Ecuatoriana,
para el ingreso de mercancias se encuentra, copia original del documento de transporte,
Factura Comercial Original, Declaracion andina de Valor, péliza de seguro y el tiempo
estimado de este proceso es de 3 a 5 dias. Mientras que los impuestos relacionados a la
operacion aduanera, se describen a continuacion.



Tabla 10. Impuestos y Porcentajes de la Operacion Comercial hacia Ecuador

IMPUESTO PORCENTAJE (%)

10 % sobre el valor CIF

0.5% del valor CIF
5%

30% y 35%
129%(CIF+ADV+FOD+ICE+SALVAGUARDIA)
1% del CIF

Fuente: (DHL Express, 2011)

Siendo asi 8 los documentos necesarios para realizar la exportacién, con un lapso de tiempo
aproximado de 20 a 25 dias, en el caso de no presentarse externalidades y con un costo por
contenedor de US$ 1.530.



10. PRESENTACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS

La matriz DOFA sirve para el analisis de aspectos internos y externos de empresa, que
permite enfocarse en los aspectos por mejorar para ser mas competitivo en el mercado y
alcanzar los objetivos comerciales, la parte interna se refiere a aquellos factores propios de
la empresa y que se pueden controlar o cambiar, mientras que los externos se refieren a
aquellos factores externos de la organizacion que no pueden ser administrados o
modificados, estos estan enfocados en las oportunidades y amenazas que tiene la empresa
en los diferentes mercados.

10.1 LA MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

El objetivo de esta matriz es permitir a los estrategas resumir y evaluar informacion
econdémica, social, cultural, demogréafica, ambiental, politica, gubernamental, juridica,
tecnoldgica y competitiva de la empresa bajo estudio. La elaboracion de una Matriz EFE
consta de cinco pasos:

1. Haga una lista de los factores criticos o determinantes para el éxito identificados en el
proceso de la auditoria externa. Abarque un total entre diez y veinte factores, incluyendo
tanto oportunidades como amenazas que afectan a la empresa y su industria. En esta lista
primero anote las oportunidades y después las amenazas. Sea lo mas especifico posible.

2. Asigne un peso relativo a cada factor, de 0.0 (no es importante), a 1.0 (muy importante).
El peso indica la importancia relativa que tiene ese factor para alcanzar el éxito. Las
oportunidades suelen tener pesos mas altos que las amenazas, pero éstas, a su vez, pueden
tener pesos altos si son especialmente graves o amenazadoras. La suma de todos los pesos
asignados a los factores debe sumar 1.0.

3. Asigne una calificaciéon de 1 a 4 a cada uno de los factores determinantes para el éxito
con el objeto de indicar si las estrategias presentes de la empresa estan respondiendo con
eficacia al factor, donde 4 = una respuesta superior, 3 = una respuesta superior a la media, 2
= una respuesta media y 1 = una respuesta mala. Las calificaciones se basan en la eficacia
de las estrategias de la empresa.

4. Multiplique el peso de cada factor por su calificacion para obtener una calificacion
ponderada.

5. Sume las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para determinar el total
ponderado de la organizacion. Independientemente de la cantidad de oportunidades y
amenazas clave incluidas en la Matriz EFE, el total ponderado mas alto que puede obtener



la organizacion es 4.0 y el total ponderado mas bajo posible es 1.0. El valor del promedio
ponderado es 2.5.

Un promedio ponderado de 4.0 indica que la organizacion estd respondiendo de manera
excelente a las oportunidades y amenazas existentes en su industria. Lo que quiere decir
que las estrategias de la empresa estdn aprovechando con eficacia las oportunidades
existentes y minimizando los posibles efectos negativos de las amenazas externas.

Un promedio ponderado de 1.0 indica que las estrategias de la empresa no estan
capitalizando muy bien esta oportunidad como lo sefiala la calificacion.

El total ponderado de 2.64 indica que esta empresa esta justo por encima de la media en su
esfuerzo por seguir estrategias que capitalicen las oportunidades externas y eviten las
amenazas.

No debemos pasar por alto que es mas importante entender a fondo los factores que se usan
en la matriz EFE, que asignarles los pesos y las calificaciones.

Tabla 11. Ejemplo 1, Factores de Exito

FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO PESO CALIFICACION PESO PONDERADO

OPRTUNIDADES

1.- El tratado de libre comercio entre Estados Unidos y Canada esta

fomentando el crecimiento. 0.08 3 0.24
2.- Los valores de capital son saludables 0.06 2 0.12
3.- El ingreso disponible esta creciendo 3 % al afio 0.11 1 0.11
4.- Los consumidores estan mas dispuestos a pagar por empaques

biodegradables 0.02 4 0.08
5.- El software nuevo puede acortar el ciclo de vida del producto 0.09 4 0.36
6.- Fuentes de financiamiento externo 0.12 0.48
AMENAZAS 0
1.-Los mercados japoneses estan cerrados para muchos productos

de Estados Unidos 0.1 2 0.2
2.-La comunidad europea ha impuesto tarifas nuevas 0.02 4 0.08
3.-Larepublica de Rusia no es politicamente estable 0.07 3 0.21
4.-El apoyo federal y estatal para las empresas esta disminuyendo. 0.13 2 0.26
5.-Las tasas de desempleo estan subiendo 0.1 1 0.1
6.-Competencia Externa 0.1 4 0.4
TOTAL 1 2.64




10.2 LA MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

También denominada Matriz EFI, este instrumento resume y evalla las fuerzas y
debilidades méas importantes dentro de las areas funcionales de un negocio y ademas ofrece
una base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas areas.

La matriz EFI es similar a la matriz EFE que se desarrolld en el acéapite anterior.

Se desarrolla siguiendo cinco pasos:

1. Haga una lista de los factores criticos o determinantes para el éxito identificados en el
proceso de la auditoria interna. Abarque un total entre diez y veinte factores, incluyendo
tanto fortalezas como debilidades que afectan a la empresa y su industria. En esta lista
primero anote las fortalezas y después las debilidades. Sea lo mas especifico posible

2. Asigne un peso relativo a cada factor, de 0.0 (no es importante), a 1.0 (muy importante).
El peso indica la importancia relativa que tiene ese factor para alcanzar el éxito. Las
fortalezas suelen tener pesos mas altos que las debilidades. La suma de todos los pesos
asignados a los factores debe sumar 1.0.

3. Asigne una calificaciéon de 1 a 4 a cada uno de los factores determinantes para el éxito
con el objeto de indicar si las estrategias presentes de la empresa estan respondiendo con
eficacia al factor, donde 4 = una respuesta superior, 3 = una respuesta superior a la media, 2
= una respuesta media y 1 = una respuesta mala. Las calificaciones se basan en la eficacia
de las estrategias de la empresa

4. Multiplique el peso de cada factor por su calificacion para obtener una calificacion
ponderada.

5. Sume las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para determinar el total
ponderado de la organizacion. Independientemente de la cantidad de fortalezas vy
debilidades clave incluidas en la Matriz EFI, el total ponderado mas alto que puede obtener
la organizacion es 4.0 y el total ponderado méas bajo posible es 1.0. El valor del promedio
ponderado es 2.5.

Un promedio ponderado de 4.0 indica que la organizacién esta respondiendo de manera
excelente a las oportunidades y amenazas existentes en su industria. Lo que quiere decir
que las estrategias de la empresa estan aprovechando con eficacia las fortalezas existentes y
minimizando los posibles efectos negativos de las debilidades.

Un promedio ponderado de 1.0 indica que las estrategias de la empresa no estan
capitalizando muy bien esta fortaleza como lo sefiala la calificacion.



El total ponderado de 2.80, que se muestra a continuacion, muestra que la posicion
estratégica interna general de la empresa esta por arriba de la media en su esfuerzo por
seguir estrategias que capitalicen las fortalezas internas y neutralicen las debilidades.

No debemos pasar por alto que es mas importante entender a fondo los factores que se usan
en la matriz EFI, que asignarles los pesos y las calificaciones.

Tabla 12. Ejemplo 2, Factores Determinantes del Exito

FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO PESO CALIFICACION PESO PONDERADO

FUERZAS

1.- Razon presente que subid a 2.52 0.06 4 0.24
2.- Margen de utilidad subid a 6.94 0.16 4 0.64
3.- La moral de los empleados es alta 0.18 4 0.72
4 .- Sistema nuevo de informatica 0.08 3 0.24
5.- La participacion del mercado ha subido al 24 % 0.12 3 0.36
DEBILIDADES 0
1.- Demandas legales sin resolver 0.05 2 0.1
2.- Capacidad de la planta ha bajado a 74 % 0.15 2 0.3
3.- Falta de sistema para la administracién estratégica 0.06 1 0.06
4.- El gasto para | y D ha subido 31 % 0.08 1 0.08
5.- Los incentivos para distribuidores no han sido eficaces 0.06 1 0.06
TOTAL 1 2.8

Por todo lo anterior se establecié para la empresa INDELPA S.A. Las siguientes
matrices MEFI y MEFE:




Tabla 13. Matriz de Evaluacion de Factores Internos

MEFI
.. . ., TOTAL
Factores Claves del Exito Peso |Calificacién PONDERADO
FORTALEZAS
1|Recursos de Capital Propios 0,11 3 0,33
2|Amplio portafolio 0,11 3 0,33
3|Calidad en productos fabricados 0,12 3 0,36
4]|Respaldo Financiero del sector Bancario 0,05 3 0,15
5|Maquinaria de alta tecnologia 0,12 4 0,48
6|Fidelizacion y reconocimiento de la marca 0,06 4 0,24
7|Personal Calificado 0,05 3 0,15
8|Presencia en varias zonas del pais 0,08 3 0,24
TOTAL FORT :} 0,70 2,28
DEBILIDADES
1JAusencia de publicidad para dar a conocer el portafolio de la empresa 0,05 2 0,1
2|Ausencia de participacion en algunas zonas de mercado 0,05 2 0,1
3|Niveles Medios de productividad 0,05 2 0,1
4]Orden Organizacional 0,02 2 0,04
5|Dificultad para comunicarse con la empresa 0,02 2 0,04
6|Recaudo de Cartera 0,03 1 0,03
7|Normas de seguridad Comercial 0,04 1 0,04
8| Atraso tecnologico en algunas maquinas 0,04 2 0,08
0,3 0,53
TOTAL ANALISIS INTERNO FOR + DEB| 1,00 2,81
Fuente: Creacion Propia
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Tabla 14. Matriz de Evaluacion Factores Externos
MEFE
. . . TOTAL
Factores Claves del Exito Peso |[Calificacién PONDERADO
OPORTUNIDADES
Poca competencia en el mecado regional y nacional 0,04 3 0,12
Mucho mercado interno potencial sin explorar 0,12 4 0,48
Auge de clientes en pais vecinos con acuerdos comerciales 0,12 4 0,48
Mucho mercado potencial en productos con valor agregado 0,13 3 0,39
Participacion en eventos relacionados con los objetivos de la empresa 0,04 4 0,16
Licitaciones en importantes empresas y compras del gobierno 0,05 3 0,15
TOTAL:] 0,50 21 1,78

AMENAZAS

Desaceleracion industrial 0,01 1 0,01
tipo de cambio 0,02 2 0,04
Apreciacion y depreciacion de la moneda 0,02 3 0,06
Altos costos de la electricidad, gas e impuestos 0,15 4 0,60
Nuevos competidores nacionales y extranjeros 0,15 4 0,60
Altos costos en materias primas 0,15 4 0,6

TOTAL:| 0,50 18 1,91
| TOTAL ANALISIS INTERNO FOT+DEB| 100 [ 36 3,69

Fuente: Creacion Propia
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11. ESTRATEGIAS PROPUESTAS

111 ESTRATEGIA: ATAQUE ECUADOR

OBJETIVO: Comercializar la linea de productos de
Indelpa en el mercado de Ecuador y obtener un
aumento de las ventas.

TACTICAS:

¢+ Realizar un analisis comercial y econdmico del mercado.

¢+ Adaptar y evaluar los precios de portafolio de productos.

+ Realizar visitas de representantes de la empresa a los comerciantes en ese pais.

% Acudir a las camaras binacionales para darse a conocer en el mercado e identificar
clientes potenciales.

% Disefar plan de publicidad y un manual de aplicabilidad de los productos en zonas
estratégicas.

¢+ Llevar muestras de los productos del portafolio de Indelpa para los comerciantes
locales.

HERRAMIENTA A UTILIZAR: Ruedas de Negocio, Camaras Binacionales, Proexport
Colombia, ProEcuador y agencia de aduanas.

TIEMPO: 6 meses, a partir de los primeros acercamientos con los comerciantes del pais.

VALOR: 5 millones de pesos, en misién exploratoria del personal comercial de la
compafiia



11.2 ESTRATEGIA: CONOCE INDELPA

OBJETIVO: Publicitar el portafolio de productos de
Indelpa en los lugares donde se distribuyen, para lograr
un mayor reconocimiento de la marca.

TACTICA:

% Acudir a empresas de publicidad de la ciudad para disefiar la publicidad externa de
las instalaciones de la compafiia, las instalaciones internas, la publicidad en los
diferentes establecimientos comerciales donde se comercializan los productos de la
empresa.

% Optimizar la pagina de la compafia, haciéndola mas atrayente hacia los
clientes.(Consultas de saldo y despachos)

% Hacer masiva la distribucion de publicidad en los sitios de distribucion y
comercializacion, ademas de las grandes superficies.

HERRAMIENTA A UTILIZAR: Empresas especializadas en medios publicitarios
TIEMPO: 6 meses

VALOR: 5 millones, Se emplearan para todas las actividades mencionadas anteriormente
en marco tedrico, con el propdsito de servir como ayudas publicitarias de la compafiia.



11.3 ESTRATEGIA: BONOS INDELPA

OBJETIVOS: Premiar aquellos clientes que realicen
compras representativas para la empresa, con sus debidos
pagos en fechas pactados con aquellos productos que tiene una minima
rotacion o ya son categorizados como promociones.

TACTICA:

¢+ Analizar cudl es el impacto de la medida.
< Evaluar el nivel de perdidas
«+ Trazar el incremento con la estrategia aplicada

HERRAMIENTA A UTILIZAR: Historial de ventas e informe de inventario

TIEMPO: 6 meses

VALOR: 5 millones aproximados, para premiar clientes de alto impacto para la empresa,
con un comportamiento de compras y pago positivo.



114 ESTRATEGIA: CONOCE INDELPA

Obijetivo: Potencializar la venta de Canaletas, lluminacion y Racks,
para una mejor rentabilidad y posicionamiento de la marca Indelpa.

TACTICA:

1. Analizar el comportamiento de ventas en los Ultimos afios para tomar decisiones en

los productos con menor rotacion para no producirlos y asi concentrarse en

aquellos que si tiene un alto rango de rotacion e ingresos para la empresa.

Potencializar la produccion de los articulos méas vendidos por la empresa.

3. Buscar alianzas con las empresas que utilizan y comercializan estos para facilitar su
distribucion y comercializacion.

no

TIEMPO: 6 meses

VALOR: 20-30 Millones, en un proceso de adecuacion y adquisicion de equipos



11.5 ESTRATEGIA: BITACORA COMERCIAL DE INDELPA
OBJETIVO: Determinar el comportamiento de las ventas reales por
lineas, categorias y referencias de los productos de Indelpa, para
apoyar la toma de decisiones gerenciales y comerciales.

Tabla 13.Bitacora Indelpa S.A.

# CLIENTES CIUDAD % Part. Pareto
1 GASES DE OCCIDENTE CALI 10,0%
2 R.G DISTRIBUCIONES LTDA DOSQUEBRADAS 7,6%
3 GAS NATURAL DEL CENTRO S.A. E. MANIZALES 6,6%
4 CASA DEL BOMBILLO No.3 LTDA. DOSQUEBRADAS 3,7%
5 DISTRIBUCIONES ELECTRICAS J.E BUCARAMANGA 3,1%
6 ELECTRICAS E ILUMINACIONES BARRANQUILLA 3,1%
7 ELECTRO DE LA HOZ BARRANQUILLA 2,8%
8 INVERSIONES OSPINO HERRERA Y C VALLEDUPAR VALLEDUPAR 1,7%
9 MONTERO CORREA RICHARD MARIO CALI 1,7%
10 ELECTROVERA S.A. BUCARAMANGA 1,6% 42,0%
11 MATUTE JARABA ELENA SINCELEJO 1,4%
12 LA CASA DEL BOMBILLO No. 2 DOSQUEBRADAS 1,4%
13 JARDIN S.A. PEREIRA 1,2%
14 GOMEZ MONTES LUZ MARINA/ELECTRO DUSSAN FLORENCIA-Caquetd 1,1%
15 GOMEZ AYAZO GUSTAVO ALFREDO MONTERIA 1,0%
16 PUERTA MACIAS Y CIA.S.EN C.S BOGOTAD.C. 1,0%
17 MONTES NEGRETE CARMELO JAVIER/REFRICABLES DEL SINU|MONTERIA 1,0%
18 ELECTRO INDUSTRIALES DEL VALLE CALI 0,9%
19 ELECTRO INDUSTRIAL LTDA. BUCARAMANGA 0,9%
20 PUERTA VASQUEZ FRANCISCO DE JE BOGOTAD.C. 0,9% 10,8%
21 DISTRIELECTRICOS Y/O HENRY DUSSAN NEIVA 0,9%
22 INVERSIONES ZULSA CUCUTA 0,9%
23 EL PUNTO ELECTRICO LTDA. NEIVA 0,9%
24 ELECTRO MODERNO LTDA. BOGOTAD.C. 0,8%
25 CASA ELECTRICA JVLTDA BARRANQUILLA 0,8%
26 VILLOTA BASTIDAS HUGO GERMAN PASTO 0,8%
27 PEREZ GUARDIA FRADITH RAFAEL SANTA MARTA 0,8%
28 ELECTRICOS 440V LTDA. VALLEDUPAR 0,8%
29 ELECTRICOS ALFREDO CALI 0,8%
30 EL PUNTO ELECTRICO DE LA 17 LT BUCARAMANGA 0,7% 8,2%
31 HIPERELECTRICS.A BUCARAMANGA 0,7%
32 BUITRAGO BUITRAGO ALEXANDER PEREIRA 0,7%
33 IMPORTADORA Y COMERCIALIZADORA DE FERRETERIA BOGOTAD.C. 0,7%
34 LOPEZ RINCON LUZ FARID CUCUTA 0,7%
35 LUMAX DE LA COSTAS.A BARRANQUILLA 0,7%
36 EL SURTIDOR ELECTRICO LTDA. BUCARAMANGA 0,7%
37 CARDONA CASTILLO JORGE EDUARDO MANIZALES 0,6%
38 COMERCIALIZADORA ELECTRICA DE BOLIVAR CARTAGENA 0,6%
39 ELECTRICOS DAR S.A.S CALI 0,6%
40 PATINO MORALES ANTONIO CARTAGO 0,6%
41 REDES ELECTROMARCO SAS CARTAGENA 0,6%
42 DYCON LTDA NEIVA 0,6%
43 ELECTRO UNIVERSAL LTDA. CUCUTA 0,6%
44 VALDERRAMA BARRETO ALEXANDER IBAGUE 0,6%
45 PINEDA LASERNA ELIZABETH IBAGUE 0,6%
46 MEJIA GALVEZ MANUEL ADAN BOGOTAD.C. 0,6%
47 LA OFERTA ELECTRICA CALI 0,5%
48 DIAZ MU¥0Z ROSALBA BARRANQUILLA 0,5%
49 CONSTRUCTORA LAS GALIAS MANIZALES 0,5%
50 PEREZ ARANGO CARLOS ALBERTO MONTERIA 0,5%
51 ELECTRICOS S.T.M LTDA NEIVA 0,5%
52 ELECTROMATERIALES LA 17 SAS BUCARAMANGA 0,5%
53 SUMINISTROS Y REDES DE COLOMBIA G&S LTDA BOGOTAD.C. 0,5% 13,6% 74,6%




TACTICA:

% Mantener organizada las bases de datos historicos de la empresa para apoyar la

toma de decisiones comerciales.
¢+ Analizar y estructurar la informacion recopilada, para manejarla y optimizarla.

¢+ Analizar y comprender el comportamiento de las ventas de Indelpa por productos,
zona, vendedor y periodos de tiempo.

VALOR: 6 millones de pesos, para la incorporacion de un empleado a la empresa que
ayude con este valor

TIEMPO: 6 meses



112. RECOMENDACIONES

De acuerdo a toda informacidn analizada y a la observacidn activa del desempefio de la compafiia,
considero que se debe mejorar el orden organizacional, con respecto a la asignacion de
responsabilidades y obligaciones con la compafiia, este debe estar acompaiiado de un estimulo
constante a las actividades proactivas y de mejoramiento acorde a las nuevas tendencias y
necesidades.

Los re-procesos le restan tiempo, dinero y productividad a la compaiiia, en un proceso conjunto
de debe mejorar la supervision técnica y de calidad, esto se logra con una mayor capacitacion del
personal de planta y demas personal administrativo. La productividad de la compafiia requiere de
planeacién normalizada, con procesos homogéneos, donde se evalla constantemente la
funcionalidad de la maquinaria y equipos de la empresa.

Las alianzas comerciales seran otra posibilidad en las empresas, para lograr un mayor crecimiento
y rentabilidad. Outsourcing, Merchandising y nuevos inversionistas son compatibles en este
proceso. Las diversificacion de productos y el acople de nuevos materiales se divisan como otras
opciones de la compafiia para fortalecerse competitivamente.
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