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PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE
LA MARCA PEGART DE LA EMPRESA MATERIALES ART SASEN LA CIUDAD DE CALI
PARA EL ANO 2023

RESUMEN

La Empresa MATERIALES ART SAS, Es Una Empresa Familiar Conformada Por Los
Hermanos Zambrano Trujillo, Quienes Con Una Pequefia Planta Manual De Fabricacién Empiezan
Con La Venta De Pegantes Para Ceramica, Y Hoy Se Cuenta Desde Area Comercial Con La Venta
De Pisos Y Enchapes Ceramicos Nacionales E Importados. Posteriormente, Se Especializé En La
Produccién De Fraguas (Boquillas), Estuco Y Pegantes Base Cemento Para Pisos Y Paredes
Ceramicas Y Porcelanatos, Teniendo Una Planta De Produccion En Zarzal (Valle), Cuyo Objetivo
Es Ser Un Punto Estratégico Para EI Acopio De Materias Primas, Produccion Y Despacho Efectivo
De Los Productos Terminados. En El Afio 2022 Se Disefia Y Se Monta Una Nueva Planta De
Produccién En La Ciudad De Cali Para Abastecer EI Sur Del Departamento. Actualmente La
Empresa MATERIALES ART SAS Cuenta Con Diez (10) Salas De Venta Al Publico En La
Ciudad De Cali, Razon Por La Cual Se Realiza Este Trabajo, Denominado PROPUESTA DE
ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA PEGART
DE LA EMPRESA MATERIALES ART SAS EN LA CIUDAD DE CALI PARA EL ANO 2023,

ABSTRACT

The Company MATERIALES ART SAS, Is A Family Business Formad By The Zambrano
Trujillo Brothers, Who With A Small Manual Manufacturing Plant Begin With The Sale Of Glues
For Ceramics, And Today There Is A Commercial Area With The Sale Of National And Import
Ceramic Floors And Veneers. Specialized In The Production Of Forges, Stucco And Cement, Glues
For Ceramic And Porcelain Floors And Walls, Having A Production Plant In Zarzal (Valle), The
Objective Is To Be A Strategic Point For The Collection Of Raw Materials, Production, And
Effective Dispatch Of Finished Products. In 2022, A New Production Plant Is Designed And
Assembled In The City Of Cali To Supply The South Of The Department. Currently The Company
MATERIALES ART SAS Have Ten (10) Rooms Of Sale To The Public In The City Of Cali,
Which Is Why This Work Is Conducted, Called PROPOSAL OF MARKETING STRATEGIES
FOR THE POSITION OF THE PEGART BRAND OF THE COMPANY MATERIALES ART
SAS IN THE CITY OF CALI FOR THE YEAR 2023.
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1 INTRODUCCION

Este documento de carécter investigativo estudio a la empresa MATERIALES ART SAS y busca
generar estrategias para posicionar una de las marcas propios de pegante ceramico, las cuales
elaboran en planta propia para comercializarla en la ciudad de Cali, teniendo en cuenta que ya esta
en circulacion el producto desde hace varios afios y no se ha podido posicionar de manera adecuada
para competir con marcas reconocidas y de renombre, pero sabiendo que este producto de marca

propia tiene los mas altos estandares de calidad.

Estudiando sus fortalezas y debilidades para tener un punto de partida y estructurar ideas sin dejar

de un lado las amenazas y oportunidades que presentaban cuando se llevé a cabo el estudio.

Por ello se ideo una serie de estrategias para que la empresa las implemente en compafiia de su
personal actual y les permita posicionar esta marca; obtener reconocimiento en la ciudad, aumentar
en las ventas y los mas importante ganar participacion de mercado, mantener los clientes y su

fidelizacion.



2 DEFICINICION DEL PROBLEMA
2.1 Antecedentes

“No mas cemento y arena mezclados en obra, como se hace ‘artesanalmente’, para pegar las

ceramicas o los porcelanicos”. (Autor, el espectador, 18 febrero 2021)

En la industria de la construccion surgié un producto pegante para piso ceramico que tiene
bondades que se diferenciaban del cemento y la arena, utilizado anteriormente, con el riesgo de
sufrir de dafilos como rupturas o agrietamiento, no a causa de la calidad del producto de piso

ceramico, sino por la composicion de otros productos pegantes.

El pegante de piso ceramico cuenta con un aditivo para que el concreto sea flexible y, de
esa forma, no se produzcan fisuras en la ceramica, a pesar de los cambios de temperatura.
"Antes se usaba el cemento, mezclado con arena, pero después se presentaban fallas en la
ceramica. Hoy por hoy, los pegantes son la solucion definitiva que reemplaza esa mezcla
tradicional para hacer més duradera la obra", indica el arquitecto Percy Morales, gerente
comercial de Chema Colombia S.A.S (EL TIEMPO, 2011)
Morales explica que "no es lo mismo pegar ceramicas que porcelanatos. Hay que buscar en el
mercado los pegamentos con las caracteristicas que uno busca, ya que al usar otros, nadie le puede
asegurar que vaya a tener la durabilidad esperada™ (El tiempo, 2011). El experto menciona que el
tipo de producto debe usarse de manera especifica para el uso que se le vaya a dar. Adicional,
agrega que los insumos del producto poder ser “cemento, mejoradores de adherencia o latex, arena,
retardadores de fragua y compuestos que funcionan para mejorar la retencion de agua” (EI Tiempo,
2011). Por su parte, Paula Andrea Fernandez, jefe de Mercadeo de Materiales y Pinturas de la
reconocida marca Corona, dice que ademas de los pegantes de base cementosa que deben ser
mezclados con agua, los a base de resinas acrilicas ya vienen listos para usar, son recomendados
para hacer instalaciones que no estan expuestas a la humedad de manera permanente y para las que

se hacen sobre soportes nivelados, ya que no permite hacer rellenos.

Fernandez indica que, en ese orden de ideas, muchas empresas dedicadas a la industria de la obra
blanca han incluido hasta siete referencias de pegantes, para cada tipo de necesidad, como
revestimientos cerdmicos en interior, porcelanato y vidrio exterior, tablones de gres, ceramicas o
porcelanatos sobre panel de yeso o fibrocemento en interior, para piedra en fachadas y en piscinas,

entre otros. (El tiempo, 2011)
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Esta nueva era de pegantes en cuanto a la terminacion y acabado de la obra blanca ha permitido a
la industria mejoras los tiempos y mejorar la durabilidad de la cerdmica eso si con una buena técnica

de aplique que ya seria parte de otra historia en este mundo de la construccion.

Segun fuente de Camacol, las proyecciones del gremio el PIB del sector edificador crecera 3.5
veces mas que el total de la economia en el 2022:

De acuerdo con las cifras de Camacol (2021), para el afio en Colombia el mercado de la vivienda
fue una de las principales inversiones para los colombianos, donde aproximadamente méas de
doscientas diecinueve mil familias lograron acceder a vivienda nueva de las cuales 70.4% es VIS
(vivienda de interés Social).

Con toda esta velocidad comercial, el afio 2021 cerro aproximadamente con un maximo

histdrico de 168.676 en viviendas vis (vivienda de interés social.

Sandra Forero Ramirez, presidenta ejecutiva de Camacol (2021) sostiene los siguiente:
“cerraremos 2021 como un ario sin precedentes en el mercado de vivienda nueva en Colombia
con 239 mil viviendas vendidas, eso significa 7 mil unidades mas frente a lo proyectado. las
ventas, en todos los segmentos, evidencian la confianza de los hogares en la inversion en

vivienda”

Lo que augura este 2022, es que el sector de la construccion siga por esta buena senda y que el PIB
(producto interno bruto) de este sector edificador tendra un incremento del 17,7%, para el afio 2023,
convirtiéndose asi en su segundo afio consecutivo jalonando la reactivacién econémica y social del

pais.

Forero de Camacol también manifiesta que:

“con el excelente desempeiio comercial del ultimo anio y medio, nuestro equipo técnico estd
proyectando un crecimiento de 17.7% en el PIB del sector edificador para el 2022, cifra que
significa crecer 3.5 veces mas que la economia en su conjunto y sera la actividad productiva de

mayor dinamismo el proximo aino”.
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Segun un estudio de georreferenciacion existen diez regiones en el pais donde el efecto de la
valorizacion de la vivienda nueva supera el promedio nacional y en cuanto a ventas se refiere se

superaron cifras de prepandemia (2019) en el 80% de las regiones en Colombia.

Ya se tiene registro que, desde hace dos afios, la vivienda nueva mantiene sus indices de

valorizacion en casi un 5%.

Esta base de informacion de Camacol; la georreferenciacion, coordenadas urbanas y demas, se
alimenta del censo mensual nacional de edificaciones, con un soporte de registros actualizado para
mas de 18.000 proyectos constructivos de edificaciones nuevas en el pais. con su cobertura en mas
de 90 municipios se generan analisis del comportamiento del sector de la construccion, mediante

el seguimiento detallado de la evolucion comercial y constructiva de cada proyecto.

2.2 Planteamiento del Problema

En la actualidad el mundo sigue interconectandose a gran velocidad y el reto de hacer conocer
una marca entre los consumidores es aun mayor. EI Marketing y sus estrategias lo que buscan
primordialmente es hacer que las marcas y los negocios logren ser mas visibles en un mercado, que
se vea aumentado el nivel de ventas y el nivel de rentabilidad de las empresas crezca

ostensiblemente.

Las estrategias de marketing son de suma importancia en cualquier empresa, puesto que son las
que trazan el camino para hacer sobresalir una marca o una empresa en el mercado que la empresa
se ubique. Las empresas al disefiar un plan de marketing piensan primero que el resultado sea el
incremento en ventas y con esto el aumento de la rentabilidad, pero al tener esta meta, se piensan
y disefian muchas estrategias, y en la basqueda de las mejores estrategias se pueden perder recursos
econdémicos y tiempos valiosos, pero, para disefiar un plan de marketing se debe de seguir un buen
concepto para creacion de estrategias de Marketing, como lo es el concepto de MARKETNG MIX,
cuyo creador es el sefior Philip Kotler, quien nos hablé por primera vez del concepto de las 4p’sen
su libro Direccion de Marketing de 1967 y ahi nos dice que “El marketing trata de identificar y
satisfacer las necesidades humanas y sociales. Una de las mejores y mas
cortas definiciones de marketing son “satisfacer las necesidades de manera rentable”. (Dirijase

Figura 1. Mezcla de Marketing y Figura 2. Marketing Mix de las Cuatro P).
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Figura 1 Mezcla de Marketing

Producio Plaza
Variedad de producios Canales
Calidad Cobertura
Dizefio Surtidos
Caracteristicas Ubicaciones
Marca Inventario
Emvasado Transporie
Tamaros
Sarvicis Precio Promocidn
Garantias Precio de lista (tarifa) Promociin de wentas
Devoluciones Descuentos Publicidad
Incentivos: Fuerza de ventas
Periodo de pago Relaciones pdblicas
Condiciones de crédito Marketing direcio
Cuatro Ps de Cuatro Ps de
la mezcla la direccion de
de marketing marketing moderna
Producto Personas
Plaza Procesos
Promocian Programas
Precio Perfoymance
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Figura 2 Marketing Mix de las Cuatro P

Variedad
Disefio
Marca

Tamafio

Empaque

Precio inicial Comunicacién
Descuentos Publicidad
Condiciones de pago Merchandising
Relaciones pablicas

Fuente: Philip Kotler.
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Con el planteamiento y realizacion de unas adecuadas estrategias de Marketing en las empresas,
se logra el posicionamiento de marca, obteniendo un reconocimiento en los consumidores, como

nos lo indica el sefior Octavio Andrade:

“El reconocimiento de marca es una estrategia de Marketing que tiene como objetivo poner tu
marca en la mente de los consumidores de una manera positiva. El reconocimiento es un recurso
ampliamente utilizado en el analisis de redes sociales en la actualidad. (Octavio Andrade Oct 25,
21 | 6 min read) ( Otavio Andrade Oct 25, 21 | 6 min read)

Kotler, considerado el padre del marketing, nos ha llevado desde lo que se ha conocido como el
marketing 1.0 que era el producto el centro de importancia, pasa al marketing 2.0 donde la
importancia es el consumidor, sigue al marketing 3.0 donde se realiza una vision al todo (vision de

360) lo que el producto y los clientes concierne, y de la mano de sus colaboradores.

Kotler avanza hacia lo que es el marketing 4.0 que es el mundo actual y digital, con un mundo
hiper conectado, y todo este avance debe de tenerse en cuenta para que las empresas logren conocer

su mercado e idear las mejores estrategias para lograr los objetivos trazados.

Habiendo abarcado la importancia del marketing y el posicionamiento de las marcas, laempresa
ha desarrollado y logrado ventas sin las estrategias de mercadeo......Materiales Art S.AS, es una
empresa que comenzd con una pequefia planta manual de fabricacion, es una empresa familiar,
donde empez6 a fabricar pegantes en polvo ceramicos (adhesivos), completando el ejercicio

comercial con la venta de pisos y enchapes ceramicos.

Posteriormente, se especializd esta produccion de pegantes, para diferentes tipos de superficies

y productos segun la necesidad o especificacion de los fabricantes.

La primera planta de produccion se encuentra ubicada en Zarzal (Valle); punto estratégico en el
norte del valle, para el acopio de materias primas, produccién y despacho efectivo de los productos

terminados para esta zona y el eje cafetero, (Quindio, Risaralda y Caldas).

En 2022 apertura planta de produccién en Cali, con lo que se busca consolidar como una gran

empresa, ofreciendo productos de calidad superior.
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Actualmente existe una falta de reconocimiento en el mercado en la ciudad de Santiago de Cali
de la marca PEGART, que produce la empresa MATERIALES ART SAS, a pesar de que lleva
méas de 20 afios en el mercado, contando con altos estandares de calidad, a pesar de que se
comercializa en diferentes ferreterias de la ciudad, de esta manera surge como pregunta principal
a la investigacion la formulacion del Problema.

2.2.1 Formulacién del Problema

¢ Cuéles son las estrategias de marketing que permitan el posicionamiento de la marca PEGART,
en la ciudad de Cali para el afio 2023?

2.2.2 Sistematizacion del problema

> ¢Cuéles son las estrategias, tacticas, herramientas, instrumentos que tiene la empresa
MATERIALES ART SAS para su relacionamiento con los clientes y su mercado potencial?

» ¢Cudles son los principales competidores o empresas con productos de igual o similares
propiedades de los disefiados por la empresa MATERIALES ART SAS?

> ¢Cuéles son las amenazas, oportunidades, fortalezas y debilidades, que se extraen del

estudio de la competencia y de los recursos y capacidades del negocio de Pegantes en Polvo
para Ceramica y porcelanato?

¢ Cudles son alternativas estratégicas que surgen del andlisis que permitan orientar las acciones

empresariales al posicionamiento de la marca de PEGART de la empresa MATERIALES ART
SAS, para el afio 2023?

2.3 Justificacion
2.3.1 Justificacién practica
Al 30 de Junio de 2022, el ministerio de vivienda de Colombia indica que se han otorgado
246198 subsidios de vivienda en el territorio colombiano, generando un dinamismo en la
construccion, haciendo que el consumo de todos los productos necesarios para la construccion y

terminacién de la obra blanca se aumente, y el pegante para revestimientos ceramicos o
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porcelanicos no es la excepcion, haciendo que la produccidon de estos productos se haya aumentado

para abastecer el mercado en crecimiento por el apoyo del gobierno.

En este informe al 30 de Julio de 2002, el ministerio de vivienda de Colombia, nos indica que
para el plan “Casa Digna , Vida Digna” en el cuatrienio (2018- 2022) se tenia proyectado otorgar
600000 subsidios y para esta fecha (30 de junio 2022) ya se han entregado 644732 subsidios,
logrando un cumplimiento del 107,46%, con estos subsidios también se dinamiza el mercado y el
consumo de productos para la remodelacién, en donde los pegantes (adhesivos) para ceramica y
porcelanato son uno de los productos vitales para desarrollar las actividades, tanto en obras nuevas

como en remodelaciones.

Es por ello por lo que, al realizar este trabajo de posicionamiento, permitird a la empresa
MATERIALES ART S.A.S, no solamente ganar participacion del mercado y aumentar las ventas,

sino también, pulir el proyecto de expansién de la compafiia (distribucion a nivel nacional).

La empresa al desarrollar la propuesta de estrategias de marketing lograra también un incremento
de ventas, mejorando la rentabilidad del negocio y logrando conocer los componentes del mercado

para hacer que la marca PEGART sea reconocida en la ciudad de Cali para el afio 2023.

El desarrollo de este trabajo permite contribuir en la atencion del cliente, en lograr un mayor
conocimiento a la fuerza comercial del producto para brindar una mejor asesoria a los clientes para

sus proyectos, a lo que el mercado ira tomando como una fortaleza y dara recordacion de marca.

A su vez estard mejor preparada para competir en el mercado y su tendencia veloz y cambiante,
permitiendo que una vez identificada una disminucion en ventas que esté relacionada con un
posicionamiento de marca en una determinada regios de Colombia, se tengan las bases sélidas y
estructura para saber como proceder y las medidas que se deban tomar, teniendo en cuenta las
experiencias vividas con los anteriores ejecuciones de estrategias con respecto al posicionamiento

de la marca, sea el producto en mencion u otros que produzca la compafiia.
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2.3.2 Justificacion profesional

Es importante para los autores debido que permite desarrollar sus conocimientos en cuanto a
posicionamiento de mercado para una determinada empresa particularmente pequefia y mediana
empresa, como también desarrollar estrategias desde diferentes campos de vision, pues al estar
mirando desde afuera las empresas y a su vez observando empresas del mismo sector, permite tener
y obtener una vision méas amplia e imparcial que permite a los autores, recomendar las estrategias
mas relevantes y ejecutables que le permitan a esta y otras empresas como ganar posicionamiento
de una determinada marca, es decir a medida que se realizar estos ejercicios académicos
profesionales contribuye al mejoramiento continuo de los participantes en cuenta a su nivel
profesional y si se quiere consultiva para las empresas pymes que vienen implementando dia a dia
procesos de mejoramiento en todas sus areas y una de ellas no menos importante es el marketing y
todo lo que conlleva esta palabra. Por ello tienen presente que este proyecto investigativo de como
posicionar una determinada marca, los hara crecer significativamente en su conocimiento

profesional y personal.

3 OBJETIVOS
3.1 Objetivo general

Disefiar una propuesta de estrategias de marketing para el posicionamiento de la marca
PEGART de la empresa MATERIALES ART SAS en la ciudad de Cali para el afio 2023.

3.2 Objetivos especificos

> Describir las estrategias, tacticas, herramientas, instrumentos que tiene la empresa
MATERIALES ART SAS para su relacionamiento con los clientes y su mercado potencial.

> Realizar un analisis sectorial y competitivo de las empresas en la ciudad de Cali con
productos de igual o similares propiedades de los disefiados por la empresa MATERIALES
ART SAS.

> ldentificar la percepcion de los clientes relacionado con el producto PEGART de la empresa
MATERIALES ART SAS
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> Definir las alternativas estratégicas que surgen del analisis que permitan orientar las
acciones empresariales al posicionamiento de la marca de PEGART de la empresa
MATERIALES ART SAS, para el afio 2023.

4 MARCOS DE REFERENCIA

4.1 Marco Contextual
La siguiente informacion se toma de la pagina web y documentos internos de la Empresa
MATERIALES ART S.A.S del afio 2022:

4.1.1 Historia Materiales Art SAS
Inicia hacia el afio 2001 como un proyecto familiar siendo una empresa familiar, empezando
con fabricacion y distribucion de pegantes, complementando el ejercicio comercial con la venta de
pisos y enchapes ceramicos. La empresa primero comenzd con una pequefia planta manual de
fabricacion de pegantes cementicos (adhesivos), de fraguas (boquillas) y aditivos en la ciudad de
yumbo (valle), posteriormente se realizo el traslado de la planta de fabricacion a la ciudad de Zarzal
(\Valle). Teniendo el objetivo de crecer y ser competitivos, buscando brindar al mercado unos

productos de excelente calidad a unos precios asequibles.

Posteriormente, se especializ6 en la produccion de pegantes cementicos (adhesivos) base
cemento para pisos y paredes ceramicos desde la planta de fabricacion ubicada en el Centro del
Valle del Cauca, en la ciudad de Zarzal (Valle), desde alli se desarrollé un ejercicio comercial muy
especial por el punto estratégico para el acopio de materias primas, produccion y despacho efectivo
de los productos terminados

La empresa MATERIALES ART S.A.S analiz6 que para ser mas competitivos en un mercado
cada vez mas exigente se debia de abrir una nueva planta de fabricacién, se vio la viabilidad de
apertura en la ciudad de Cali, para asi quedar con dos puntos estratégicos y asi cubrir al norte del
Valle desde Zarzal (desde Buga hasta Cartago), Pereira y el departamento del Quindio , y en Cali
para cubrir desde Andalucia hasta Jamundi y el Departamento del Cauca, por lo que en el afio 2022
se realiza la instalacion y apertura de la planta de produccién en Cali, con lo que se busca consolidar

como una gran empresa, ofreciendo productos de calidad superior.
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4.1.2 Mision
Ofrecer una amplia variedad de productos de materiales para acabados en la construccion, con
altos estdndares de calidad, la cual permita satisfacer a nuestros clientes a plenitud, tanto en el

segmento empresarial y personal.

4.1.3 Vision
Para el afio 2025 ofrecer una experiencia memorable en nuestras salas fisicas y tienda virtual, a
través de la innovacion continua, la asesoria técnica de nuestro equipo humano, orientado al disefio

y servicio al cliente.

4.1.4 Valores corporativos
v" Integridad: Actuamos de forma correcta, sin afectar los intereses de otros, cada una de

nuestras acciones estan reguladas por la moral.
v Pasion: Disfrutamos nuestro hacer y nos esforzamos cada dia por mejorar.
v Cercania: Accesible a todos nuestros colaboradores y clientes.
v/ Vocacion de servicio: Disposicion permanente para dar oportuna atencion.

v Calidad: Cumplimiento con las caracteristicas especificas en nuestros productos y en su

control de calidad.

v Innovacion: Nos preocupamos en cambiar, evolucionar, hacer cosas nuevas, ofrecer nuevos

productos y servicios, adoptar nuevos procesos.

4.1.5 Productos
Los productos que fabrica y comercializa la empresa Materiales Art S.A.S que se pueden
apreciar en la Tabla 1 Descripcion los productos de pegante ceramico que la empresa fabricaque a

continuacion se relaciona asi:
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Tabla 1 Descripcion los productos de pegante ceramico que la empresa fabrica

PRODUCTO

PRESENTACION

CARACTERISTICA

Pegart Ceramico

Gris o Blanco,
Bulto x 25 Kg

Adhesivo listo para usar, formulado para pega de
enchape y piedra con el minimo desperdicio y
maxima adherencia. Se produce en colores blanco
y gris.
VENTAJAS:
v Inmejorable adhesion y pega entre sustrato
y enchape.
v" Poder de retencion de agua, dandole mayor
manejabilidad al producto.
v" Mezcla especialmente formulada para dar

adherencia.
v

Pegart Porcelanato

Blanco, Bulto x 25
Kg

Adhesivo listo para usar con aditivos tipo latex y
otros ligantes mixtos, listo para su empleo con sola
adicion de agua; formulado para porcelanato,
cerdmica y piedra, en general piezas ceramicas de
baja absorcion.
VENTAJAS:
v Inmejorable adhesion y pega entre sustrato
y enchape.
v Poder de retencion de agua, dandole mayor
manejabilidad al producto.
v" Puede ser aplicado tanto en interiores como

en exteriores.

v" Mezcla especialmente formulada para dar

adherencia.
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PRODUCTO

PRESENTACION

CARACTERISTICA

Pegart Exteriores

Gris o Blanco,

Bulto x 25 Kg

PEGART GRIS/BLANCO Exteriores,

adhesivo listo cementoso listo para usar, formulado

€S un

para pega de enchape y piedra con el minimo de
desperdicio y maxima adherencia en zonas
exteriores. Se produce en color gris y blanco.
VENTAJAS:

v Contiene Latex, lo que genera una mayor
adherencia.

v Poder de retencion de agua, dandole mayor
manejabilidad al producto, evitando el
desperdicio.

v Los elementos para pegar no requieren
humedecimiento previo, sbélo deberan

limpiarse con esponja o trapo humedo.

v" Por sus constituyentes quimicos, se obtiene
un pegante cohesivo y retardado, que
trabajabilidad,;

permite  mayor ademas

permite enchapar de arriba hacia abajo.

Pegart Extra-

Piscina

Blanco, Bulto x 25
Kg

Es un adhesivo base cemento, listo para usar, tiene

tiempo abierto prolongado, formulado
especialmente para pega de enchape en piscinas,
resistente al agua clorada, tiene excelente
adherencia sobre el hormigén con el minimo de
desperdicio y maxima adherencia. Se produce en

color blanco.
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PRODUCTO

PRESENTACION

CARACTERISTICA

VENTAJAS:

v

Contiene Latex, lo que genera una mayor
adherencia.

Poder de retencién de agua, dandole mayor
manejabilidad al producto, evitando el
desperdicio.

Los elementos para pegar no requieren
humedecimiento previo, sélo deberan
limpiarse con esponja o trapo humedo.

Por sus constituyentes quimicos, se obtiene
un pegante cohesivo y retardado, que
permite mayor trabajabilidad; ademés

permite enchapar de arriba hacia abajo.

Colombia

Ceramico

Pega

Gris, Bulto x 25 Kg

COLOMBIAPEGA Gris Interiores Es un
adhesivo listo para usar, formulado para
pega de enchape, pisos ceramicos y piedra
en interiores, con el minimo de desperdicio
y méaxima adherencia. Se produce en color
gris. Contiene Latex.

VENTAJAS:

Contiene Latex, lo que genera una mayor
adherencia.

Poder de retencion de agua, dandole mayor
manejabilidad al producto, evitando el
desperdicio.

Los elementos a pegar no requieren
humedecimiento previo, soélo deberan

limpiarse con esponja o trapo humedo.
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PRODUCTO

PRESENTACION

CARACTERISTICA

v" Por sus constituyentes quimicos, se obtiene
un pegante cohesivo y retardado, que
permite mayor trabajabilidad; ademés
permite enchapar de arriba hacia abajo.

Colombia

Porcelanato

Pega

Gris, Bulto x 25 Kg

v Es un adhesivo listo con aditivos tipo latex
y otros ligantes mixtos, listo para su empleo
con sola adicion de agua; formulado para
porcelanato, ceramica y piedra, en general
piezas ceramicas de baja absorcion. Se
produce en colores blanco y gris. Contiene
Latex.

VENTAJAS:

v Contiene Latex, lo que genera una mayor
adherencia.

v Poder de retencion de agua, dandole mayor
manejabilidad al producto, evitando el
desperdicio.

v' Los elementos a pegar no requieren
humedecimiento previo, so6lo deberan
limpiarse con esponja o trapo humedo.

v" Por sus constituyentes quimicos, se obtiene
un pegante cohesivo y retardado, que
permite mayor trabajabilidad; ademas

permite enchapar de arriba hacia abajo.

Fijart Mix Plus

Bolsa x 2kg

Fijart Mix Plus es un compuesto en polvo que se
afiade al cemento para mejorar las condiciones de
fraguado del mortero en la instalacion de

revestimientos en pisos y paredes.
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PRODUCTO

PRESENTACION

CARACTERISTICA

AN N N N SRR

VENTAJAS:

Uso en pisos y paredes.

Permite cambios durante la instalacion.
Econdmico y facil de usar.

Controla el fragle del mortero.

No viene mezclado con cemento

Permite almacenarse por tiempo indefinido
No modifica el color de los cementos

Su color esta disefiado para verificar una

buena mezcla.

Fragua-Art

Caja x 2 kg

La Fragua (o Boquilla) Fragu-Art, es un mmortero

seco a base de cemento, especial para el sellado de

juntas de piezas ceramicas, gres, porcelanato,

piedra y marmoles. Contiene Latex y antihongos

VENTAJAS:

v
v
v

AR NERNERN

Uso en pisos y paredes.

Impermeable

Viene en diversidad de colores (blanco,
beige, verde, azul, gris, negra, tabaco y
madera)

Bien lista para usar

Impide crecimiento de hongos y algas

No fisura

Alta flexibilidad
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Nota: Tomado de la pagina web y documentos internos de la Empresa MATERIALES ART

S.A.S del afio 2022

4.1.6 Ubicacion
Las plantas de produccion estan ubicadas en el Valle del Cauca, en la ciudad de Zarzal (sefialado

con la bandera verde en la Figura 3 Ubicacion Planta de Produccion Zarzal) y la ubicacion en Cali

(sefialado con la chincheta roja en la Figura 4 Ubicacién Planta en Cali).

Figura 3 Ubicacion Planta de Produccion Zarzal
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Nota: tomado de Google maps

https://www.google.com.co/maps/@4.3906394,-76.0561066,13.75z
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Figura 4 Ubicacion Planta en Cali
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Nota: Tomado de Google maps
https://www.google.com.co/maps/place/MaterialestART/@3.4789298, -
76.506821,17z/data=14m5!3m4!1s0x8e30a7a69a7fe46b:0x747601780c61aabb!8m2!3d3.478988
7'4d-76.5039188

4.2 Marco tedrico

4.2.1 Planeacion
En sus inicios sobre esta definicion, hace mas de seis décadas, sefialaba que los altos directivos
0 gerentes debian estar atentos a replantear la estrategia si fuera necesario (mediante una
planeacidn), es decir, estar identificando situaciones que no permitiran avanzar, planear, ejecutar
para cambiar mediante planeacion las estrategias, es por ello que Peter Drucker, en su libro The
Practice of Management (1954), afirmaba que “la estrategia requiere que los gerentes analicen su

situacion presente y que la cambien si es necesario”.

De acuerdo con Arranz (1995) la planeacion se enfoca en una vision global para alcanzar
resultados esperados o planeados manifestando que, “la planeacién estratégica es la ruta para
alcanzar la visién de conjunto que la alta direccidn tiene de los resultados esperados a largo,
mediano y corto plazo, de su personal, su organizacién y de la comunidad en que se desarrolla”
(Pags. 4-19.)
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Por otra parte, Robbins y Coulter (2005) centran mas su atencion en la toma de decisiones y las
diferentes labores administrativas que se ejecuten citando lo siguiente acerca de lo que es la
planeacion, [...] “en el conjunto de decisiones y acciones administrativas que determinan el

desempeno a largo plazo de la organizacion” (p. 160).

Otro autor como Steiner (2007), basa su definicion centrandose en la politica junto con los
objetivos de cada empresa que permiten labrar el camino para una buena planeacién mencionando
que “la planificacion estratégica es el proceso de determinar los mayores objetivos de una
organizacion y las politicas y las estrategias que gobernaran la adquisicion, uso y disposicion de
los recursos para realizar eso objetivos™ (p. 56)

A su vez Chiavenato (2017) plantea que cuando se tienen directrices claras contemplando un
conjunto de acciones enfocadas si se quiere a mejoras continuas en todo proceso, la organizacion
serd mas competitiva y sustentable y cita que “la planeacion estratégica es el proceso por el cual se
establecen directrices para la definicion de planes de accion que le promoveran ventajas

competitivas y sustentabilidad a largo plazo a la organizacion” (p.72)

4.2.3 Estrategia
Es la manera de cdmo la empresa creara valor, principalmente de que hacer y como hacerlo.

Definiendo los objetivos, acciones y recursos.
Investigacion y conocimiento VISTAGE (2021) Cita que:

Es muy importante tener claro que la una buena estrategia debe abarcar; marketing, analisis del
mercado, analisis de la competencia y visualizar la demanda que puede tener un producto o servicio

y para ello una ruta o paso a paso, que puede llevar a formular una estrategia exitosa es:
1.Desarrollar una vision real.
2. Definir la ventaja competitiva.
3. Definir los Objetivos.
4. Centrarse en el Crecimiento Sistematico.
5. Tomar decisiones basadas en hechos.

6. Pensar a largo plazo.
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7. Ser Agil.

8. Ser Inclusivo.

9. Invertir tiempo en el trabajo previo.

10. Medir los resultados y Ejecutarlos de Manera Excelente.
Hill y Jones (2009), plantea que la estrategia es:

Un conjunto de acciones estructuradas que los administradores adoptan para mejorar el
desempefio de su compafiia. Para la mayoria de las empresas, sino es que todas, el reto

méaximo es lograr un desemperio superior al de sus rivales (Hill y Jones 2009 P. 37).
Mientras que Ferrel & Michael D. Hartline afirman que:

La estrategia no es estatica, siempre esta en constante cambio y de hecho su razén es porque
estd basada en el ser humano, en la estrategia de marketing se debe de entender en como se puede
lograr llegar al ser humano hasta su psicologia interior, tomar sus deseos, conocer las necesidades,
tanto de los clientes internos y externos de las organizaciones. (estrategia de Marketing O.C. Ferrel
& Michael D. Hartline)

Conforme a estos conceptos anteriores, se puede deducir que, realizando las estrategias adecuadas,
puede conseguirse un mercado que reconozca los productos y/o servicios que se ofrecen en las
empresas, adquiriendo recordacion en el momento de la compra, asi pues, se va logrando un

posicionamiento.

4.2.2 Posicionamiento
No existe una fecha clave o inicial donde se haya identificado este término como algo
trascendental en el mundo competitivo de bienes y servicios empresariales, pero se tiene
conocimiento que el término fue acufiado en 1969 por Jack Trout, un académico del marketing,
quien escribid: “El posicionamiento es el juego que realiza la gente en el actual mercadeo de

imitacion (o del “yo-también™). (Trout,1969).

Después para la década entre 1972 y 1982 el Sr. Jack Trout y su socio Al Ries, ambos

académicos de mercadeo, publicaron un articulo en una revista reconocida Adversting Age que se
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[lamo “la era del posicionamiento” y seguidamente publicaron el libro “Posicionamiento, la batalla
por Su Mente “y con ello se volvieron referentes en cuanto al posicionamiento y como generar

estrategias competitivas” (p. 31).

A su vez Chintagunta (1994), mencionaba que el concepto de posicionamiento esta relacionado
con temas de dimension, percepcion y medida de los productos y servicios, sefialando, “[...] es la
identificacién de las dimensiones perceptuales y la medida de la posicién de un producto/servicio

en varios ejes, seguida de una inferencia sobre donde debe estar el producto/servicio” (p. 54).

Otros académicos estudiosos del tema centran su atencion en conservar siempre un enfoque de
lo que se quiere lograr con altos estdndares y parametros; y es asi como Philip Kotler (2003),
manifiesta que “La clave para un marketing exitoso es el enfoque, posicionamiento y

diferenciacion”

Teniendo en cuenta lo mencionado y particularmente relacionando el punto de partida de los
Sres. Trout y Ries antes mencionados, se puede inferir que Metzger (2007) concluyo que “el
posicionamiento termina siendo un estado mental en los consumidores” en cuanto a la recordacion
y como esta priorizada una determinada marca en sus mentes, partiendo del punto de que ninguna

marca o servicio son iguales y que todas siempre van a tener un valor diferenciador que los resalte.

El posicionamiento en las empresas va ligado a estrategias, decisiones gerenciales, estudio de
mercado, pero, el punto de partida para hacer las cosas bien es la generacion y seguimiento de un
Plan de Mercadeo.

4.2.3 Plan de mercadeo
Es una informacion vital donde se registra todos los estudios de marketing que se han sido
hechos por la empresa, asi como los objetivos que se disefiaron para tener un norte en la
implementacion, también deben de ir estrategias que se quieren poner en marcha y asi mismo,

planear todas las acciones que se deben ejecutar en el corto plazo.

Es el instrumento que tiene las empresas que de forma estratégica y que va a velar por cumplir
con los objetivos trazados para mantener fidelizado el mercado que esté atendiendo o conquistar y

poder atraer a nuevos clientes, esto lleva generalmente al éxito de la empresa.

Consiste en convertir las estrategias planteadas en planes ejecutables, para que no sean

imposibles de llevar a cabo; deben estar sincronizados con los departamentos internos de
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comunicacion corporativa, esto serd fundamental para aumentar las posibilidades de que sea

exitoso.

Muy importante que se tenga un plan para cada producto, puesto que las empresas que fabrican

y venden muchos productos deben tener técnicas de ventas para cada uno.

Este tiene mucho que ver para marcar la direccion necesaria haciendo que se cumplan los
objetivos especificos del plan. Por esto un plan de mercadeo es de suma importancia que se
desarrolle dentro de cualquier empresa por mas pequefia que sea. Esto hace que se eviten acciones

sin rumbo fijo o la pérdida de tiempo por no tener los objetivos claros.

4.3 Marco conceptual
PLAN: Segun el diccionario de Oxford de Inglaterra un plan es donde se detalla, se programa

el modo y conjunto de medios necesarios para llevar a cabo una idea.

MERCADEDQ: Entre varias definiciones se resalta la definicion que da la Asociacion Americana
de Marketing (A.M.A), donde menciona que es una forma de organizar un conjunto de acciones y

procesos a la hora de crear un producto y si se quiere su lanzamiento al
mercado como tal; menciona “[...] Para crear, comunicar y entregar valores a los clientes y para
manejar las relaciones y su finalidad es beneficiar la organizacion satisfaciendo a los clientes”.

PLAN DE MERCADEO Es el instrumento que tiene las empresas que de forma estratégica va
a velar por cumplir con los objetivos trazados, para conocer el mercado a atender o conquistar y

poder conocer los clientes, esto llevara al éxito de la empresa.

BALDOSA CERAMICA: La NTC 919 (norma que rige parametros de clasificacion de las

baldosas) define la baldosa Ceramica como:

“Placa delgada hecha de arcilla u otras materias primas inorgénicas, utilizada generalmente

como recubrimiento para pisos y paredes”.
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PEGANTES PARA PISOS: Adhesivo que se elabora a base cemento (gris o blanco) que se
utiliza para pegar losetas, azulejos, ceramicos y porcelanicos a diferentes superficies, generalmente

concreto.

Contiene ademas de cemento, resinas, agregado y aditivos especiales que ayudan a conseguir

una méxima adherencia sobre la superficie donde es aplicado (substrato).

SUBSTRATO: Es la capa dura que se prepara con cemento y arena, con el fin de ser la capa
encima del terreno en una construccién y que es la base para posteriormente ser cubierta por un

revestimiento para ser enlucida.
VIVIENDA VIS: Segun el Ministerio de Vivienda de Colombia, la vivienda VIS

“Es aquella que reune los elementos que aseguran su habitabilidad, estandares de calidad en
disefio urbanistico, arquitecténico y de construccion cuyo valor maximo es de ciento treinta y cinco

salarios minimos legales mensuales vigentes (135 SMLM) . (pag. web minvivienda)

4.4 Marco legal
4.4.1 Norma técnica ntc 6050-1
De acuerdo con la Norma Técnica Colombiana ICONTEC NTC 6050-1, el pegante que se produce
en laempresa MATERIALES ART S.A.S, esta dentro del marco de Adhesivo cementico (¢) Mezcla
de agentes cementicos hidraulicos, agregados y aditivos organicos, mezclados con agua 0 un
aditivo liquido justo antes del uso.

Esta norma enmarca las pruebas de laboratorio que deben de cumplir los pegantes adhesivos en
colombia, para poder clasificarlos de acuerdo a sus caracteristicas para definir segin sus usos

cuales son las caracteristicas que debe tener.

En Colombia, la norma que direcciona todo lo referente a los pegantes (adhesivos) para
revestimientos es la NTC 6050 de 2014 de ICONTEC, en la cual, se explica completamente todo
lo relacionado para la especificacion de los pegantes para los diferentes espacios donde se va a

utilizar segun sea el lugar para hacerlo (sustrato) y las necesidades de resistencia.

Norma técnica ntc 4381
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La Norma Técnica Colombiana ICONTEC NTC 4381 de 2010, nos indica al compuesto Latex
como elemento o6ptimo para una mejor adhesion en los pegantes fabricados con Cemento Portland,
el cual reduce la adsorcion de agua, mejora la resistencia y mejora la flexibilidad en el pegante
producido. La norma indica los ensayos que deben hacerse al pegante producido con Léatex, para
asegurar su calidad se debe evaluar el tiempo abierto, el deslizamiento, resistencia mecéanica,

resistencia a la traccion, y como debe ser el rotulado de los empaques.

5 METODOLOGIA

5.1 Tipo de Investigacion

Descriptivo

El tipo de investigacion que se desarrolla en entre trabajo para para generar estrategias de
posicionamiento de marca en la empresa MATERIALES ART S.A.S es el método Descriptivo, el
cual segun Hernandez (2014) nos dice que este tipo de investigacion: “busca especificar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos

o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis” (p. 125)

5.2 Enfoque

Cualitativo

La propuesta para generar estrategias de posicionamiento de marca en la empresa
MATERIALES ART S.AS, es el enfoque cualitativo, que se basa en la recoleccion de
informacion, pueden presentarte preguntas y también hipétesis durante todo el proceso de
recoleccion de datos (antes, durante y después), con el fin de que sirvan para encontrar las preguntas

de investigacion mas importantes para llegar entenderlas y poder resolverlas (Hernandez 2014)

5.3 Técnicas de recoleccion de informacion
Encuesta: Es una técnica donde se realiza a una poblacion determinada una serie de preguntas

en un cuestionario segun sea el caso de interés, para conocer informacion del publico interés.
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Segun el autor Antonio C Amaru (2009) “Las encuestas de opinion y actitudes son Utiles para
comprender las tendencias actuales y hacer proyecciones. Se puede pedir a los consumidores
actuales que juzguen la calidad de los productos, o preguntar a consumidores potenciales el precio

que estarian dispuestos a pagar” (p 176).

Observacion Participante: segin Rodriguez; Gil y Garcia “La observacién participante es un
método interactivo de recogida de informacidn que requiere de la implicacién del observador en
los acontecimientos observados, ya que permite obtener percepciones de la realidad estudiada,

que dificilmente podriamos lograr sin implicarnos de una manera afectiva”.

5.3.1 Fuentes Primarias
Poblacién: En el concepto estadistico, segun el autor Santiago F Fernandez (2002) define
poblacion como “cualquier conjunto de personas, objetos, ideas o acontecimientos que se someten
a la observacion estadistica de una o varias caracteristicas que comparten sus elementos y que

permiten diferenciarlos” (p 20).

Para el presente documento de investigacion, la poblacion objeto de estudio se definié a los

clientes que cumplieran con los criterios:

e Vivir en zona Nor Oriente de Cali
e mujeresestrato 3y 4

e maestros de construccion

Muestra: Segun el autor Roberto H Sampieri (2014) Muestrear es “seleccionar un subconjunto
de un conjunto mayor, universo o poblacion de interés para recolectar datos a fin de responder a

un planteamiento de un problema de investigacion” (p 567)

5.3.2 Fuentes Secundarias
Segun Stewart (1984) No ha sido producida por el mismo investigador y con una finalidad que
no tiene por qué ser coincidente con los objetivos de su investigacion [...] Pero igual que la
investigacion primaria, la secundaria puede quedar restringida al analisis de los datos disponibles
y no por ello carecer de relevancia. EI término "secundaria” no implica nada sobre la importancia
de la investigacion; solo que se asienta en datos no generados por el propio investigador. Como
sefiala Stewart (P.13).
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Dicho esto, nuestra fuente secundaria sera de tipo documental y se incluiran en este orden,
trabajos similares de grado, paginas de periddicos, articulos sobre la industria de la construccion y

todo el material virtual disponible que tenga que ver con la actividad econdmica.

5.4 Técnicas de analisis de la informacién
Anélisis cualitativo de datos: segun Sampieri (2010) es de caracter interpretativa, es decir, el

investigador hace su propia descripcion y valoracion de los datos.

Es por ello que para el desarrollo de la presente investigacion, se hard por medio de una
encuesta, donde se realiza una segmentacion de mercado (poblacion) y la muestra se desarrolla
utilizando el método de muestra a conveniencia, teniendo en cuenta que existe una base de datos
muy escasa en este segmento refiriéndonos a las amas de casa y los maestros de construccion, el
método de muestra por conveniencia el Autor Jorge E. Prieto nos lo define “Es un tipo de muestra
no probabilistica, donde los elementos se seleccionan de forma accidental, porque simplemente

estan en el lugar y momento en que se hace el estudio o se recopila la informacioén” (p 119).

Analisis estadistico descriptivo: Segun Cebrian (2009) se refiere a los datos obtenidos al
realizar una muestra y asi como el nombre lo indica, se describe y elabora un resumen con las

observaciones obtenidas con relacion a un suceso o fenémeno. (p.2).

Con todo esto la informacion que obtengamos resultado de la muestra se procesara por medio de

una hoja de calculo en Excel.

5.5 Ruta Metodoldgica

Objetivo General: Disefiar una propuesta de estrategias de marketing para el posicionamiento
de la marca PEGART de la empresa MATERIALES ART SAS en la ciudad de Cali para el afo
2023, Refiérase a la Tabla 2.
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Tabla 2 Ruta Metodoldgica

Objetivo

Herramienta

Metodoldgica

Acciones

RESULTADOS

Describir las
estrategias, tacticas,
herramientas,
instrumentos que
tiene la empresa
MATERIALES

ART SAS para su
relacionamiento con
los clientes y su

mercado potencial.

Observacion
participante (fuente
primaria)

Revision y analisis
documental (fuente

secundaria)

e Identificacion vy
clasificacion  de

variables internas.

e MEFI — Matriz de
evaluacién de

factores internos).

DF - Debilidades y

Fortalezas

Realizar un
anélisis sectorial y
competitivo de las
empresas en la
ciudad de Cali con
productos de igual o
similares

propiedades de los

disefiados por la
empresa
MATERIALES
ART SAS.

Revision y andlisis
documental (fuente

secundaria)

e 5

Porter (sectorial)

fuerzas de

— Instrumento:
Matriz de
estructura del

sector

e Benchmarking
(Competitivo) —
Instrumento:
Matriz de perfil

competitivo

Alimenta el
Debilidades y
Fortalezas

Amenazas u

Oportunidades

Encuesta

(F. Primaria)
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Objetivo

Herramienta

Metodoldgica

Acciones

RESULTADOS

Identificar la
percepcion de los

clientes relacionado

Estudio de mercado:

e Encuesta

Instrumento de medicién

Analisis estadistico
descriptivo de las

preferencias y

con el producto caracteristicas de los
PEGAR de la (Anexo) clientes. Alimenta el
empresa Poblacién y Muestra DOFA
MATERIALES

ART SAS.

Definir las

alternativas
estratégicas que

surjan del analisis y

que permitan
orientar acciones
empresariales al

posicionamiento de
la marca de
PEGART de la
empresa
MATERIALES
ART SAS, para el
afio 2023.

Andlisis cualitativo

de informacion.

e Definicion de las

estrategias

e Recomendaciones

de accion

Transmitir las

estrategias

Plan de accion

Fuente: Elaboracion Propia
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6 DIAGNOSTICOS
6.1 Interno

6.1.1 Estrategias operativas de mercado MATERIALES ART
A traves de entrevistas con los socios y en las cuales compartieron unos documentos soporte de
un estudio general para la empresa en las areas de administracion, produccion, ventas, publicidad

y mercadeo se evidencia lo siguiente:

1. Estrategias de precio: Se ha realizado un trabajo en dos frentes, el primero, es la visita y
venta a FERRETERIAS, en donde se ha hecho una labor de acercamiento a las
ferreterias de la Ciudad de Santiago de Cali, en los cuales se ha hecho introduccion via
precio, ubicando el producto de manera competitiva en el segmento medio de precios,
buscando estar presente en la mayor parte de las ferreterias. El segundo frente es la venta
directa a publico, mediante las diez (10) salas de venta que se tienen en el Valle del
Cauca, en estas salas se ha realizado exhibicion del producto, se ha lanzado promociones
en venta

2. Estrategias de promocion: En la atencion del segmento Ferretero se ha incentivado
dando promocion de docena de catorce unidades (ferretero compra doce unidades y se
entregan catorce unidades), en las Salas de ventas se ha implementado la venta de
revestimientos en Combo, es decir, el cliente que compra revestimientos (ceramica o
porcelanato) se le ofrece llevar el pegante, para que salga mas econémica toda su compra
(en combo)

3. Estrategia de plaza: Se ha segmentado la ciudad de Santiago de Cali, por zonas, teniendo
en cuenta variables como: habitantes, nivel de construccion, cercania a la planta de la
Flora Industrial, de esta forma se compré una base de datos de Ferreterias con las zonas
escogidas y se comenzo a hacer visitas acorde a la segmentacion, y se adelant6 también
mapeo con investigacion telefonica. En las salas de venta, se realiz6 marcacion de los

productos y se dio apertura a dos (2) salas mas en el “Fogon” de Alfonso Lépez.
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4. Estrategia de producto: Luego de investigar el mercado, escuchar necesidades de cliente
final y ferretero, se invirtié en la adecuacion del laboratorio (se contrato una ingeniera
quimica y se compraron equipos) para el desarrollo de nuevos productos, se realizé ya
el lanzamiento de un nuevo producto llamado PEGART + (PEGART PLUS), es un

producto de garantia de 10 afios, es un producto especial para la construccion liviana.

A raiz de lo mencionado se pueda dar cuenta que la empresa  MATERIALES ART ha invertido
poco en el desarrollo de acciones enfocadas al mercadeo. Las pocas acciones llevadas a cabo han
tenido una repercusion en las ventas, fidelidad del cliente, cuota de mercado y un crecimiento afio
tras afo.

6.1.2 Perfil de capacidades internas
A continuacién, en la Tabla 3, se desarrolla la tabla de PCI, la cual nos permitira detectar factores

internos que la compafiia tiene como fortalezas o debilidades

Tabla 3 Perfil de Capacidades Internas

CATEGORIA DEBILIDAD FORTALEZA IMPACTO
CAPACIDAD ALTO | MEDIO | BAJO | ALTO | MEDIO | BAJO | ALTO | MEDIO | BAJO
DIRECTIVA

La empresa cuenta con

estructura organizacional y X X

manual de funciones

Estan definido de forma

clara los rangos y

X X
atribuciones en cuanto al
control
El personal tiene claro
X X
estas funciones

se evalla de manera de

X X

manera periddica o
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CATEGORIA

DEBILIDAD

FORTALEZA

IMPACTO

CAPACIDAD

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

trimestral la participacién

de mercado.

Existe una ruta
metodoldgica parala

creacioén de estrategias.

Se realizan auditorias
internas de manera
periddica (semestre,

Anual)

Se tiene claridad en
cuento a principales
clientes, proveedores,

acreedores.

se tiene objetivos para

este item

se cuenta con sistemas de
control de gestion (gasto,
costos, administrativo,

comercial)

la informacion sobre el
desempenio individual es

exacta y oportuna

Innova y desarrolla
estrategias continuamente
para competir en la zona

de influencia.
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CATEGORIA

DEBILIDAD

FORTALEZA

IMPACTO

CAPACIDAD

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

Existen ventajas
competitivas en la

empresa actualmente

Cudl es el segmento del
sector donde se ubica la

competencia

Tiene la empresa una base
de clientes frecuentes y
esporadicos para volverlos

frecuentes

conoce el nivel de
satisfaccidon del cliente
(encuestas periddicas o en

llamadas de post venta)

la empresa tiene la
capacidad para cumplir a
cabalidad las obligaciones

financieras a corto plazo

La empresa tiene claro su
margen de rentabilidad y

operativo

cuentan actualmente con
un buen flujo de caja mes

ames
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CATEGORIA

DEBILIDAD

FORTALEZA

IMPACTO

CAPACIDAD

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

el crecimiento o proyecto
de expansioén frente al afio

inmediatamente anterior

El margen operativo,
después de pagar
impuestos es acorde a la

esperado

Produccion

las instalaciones de la
empresa son lo
suficientemente visibles y

de facil ubicacion.

la empresa cuenta con
medio de transporte
propio o terceriza sus

despachos

Estd definido estandares
de calidad para cada
producto de pegante

ceramico que fabrica la

empresa

La gerencia tiene una

participacion en cada uno

de los procesos de calidad
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CATEGORIA

DEBILIDAD

FORTALEZA

IMPACTO

CAPACIDAD

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

cudl es el indice de
diferenciacién de los

productos de la empresa

cual es el nivel de
desarrollo e investigacion
gue tienen frente al

sector.

TALENTO HUMANO

existe un sistema de
salario claramente
definido, incluido ascensos

y comisiones

existe un sistema se
seleccion de personal y
cuentan con un cédigo de

ética y conducta

Se realizan capacitaciones
periddicas a los empleados
segln necesidades de

mercado

se evaltuan esas
capacitaciones para una
retroalimentacion

posterior
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CATEGORIA

DEBILIDAD

FORTALEZA

IMPACTO

CAPACIDAD

ALTO

MEDIO

BAJO | ALTO | MEDIO

BAJO | ALTO | MEDIO

BAJO

éLa empresa actualmente
tiene un programa de

incentivos, pero también

unas imposiciones claras

para sanciones?

Existe una alta motivacion
en la empresa, es decir los
empleados se sienten

motivados.

Fuente: Elaboracion Propia.

Se denotan grandes oportunidades de mejora en todos los rubros pues en la mayoria de estos

estan ubicadas como debilidades, determinando puntos de partida claros para que la compaiiia de

Materiales Art empiece a mejorar todos sus perfiles internos.

6.1.3 Caracterizacion de recursos (VRIO)

A continuacion, en la Tabla 4 , se desarrolla la tabla de caracterizacion de recursos (VRIO), en

la cual nos permitira identificar los recursos mas relevantes y sus caracteristicas con que cuenta la
empresa MATERIALES ART S.A.S.

Tabla 4 Caracteristica de los recursos

CARACTERISTICA DE LOS RECURSOS

RECURSOS VALIOSO | RARO | IMITABLE ORGANIZACION LO EXPLOTA
inversidn en Laboratorio S| NO S| S|
Locales propios Sl NO Sl Sl
Maquinaria Sl NO SI SI
Ingeniera Quimica de planta S| S| S| S|
Planta de produccion propia S| S| S| S|
Flujo de Caja Sl NO S| S|
Red Salas de Venta S| S| NO S|

Fuente: Elaboracion Propia
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La empresa MATERIALES ART S.A.S, cuenta con un recurso muy representativo para ser mas
competitiva y lograr el posicionamiento de la marca de Pegantes Pegart, la Red de Salas de Venta

es de ALTO IMPACTO, se debe de aprovechar y explotar de la mejor manera este recurso.

6.1.4 MEFI matriz de evaluacién de factores internos
La matriz de evaluacion de factores internos Matriz MEFI es un instrumento que nos sirve para
formular estrategias, resume y evalUa las fuerzas y debilidades mas importantes dentro de las areas
funcionales y de negocio de la empresa Materiales ART S.A.S y ademas ofrece una base para

identificar y evaluar las relaciones entre dichas areas. (ver Figura 5).

Esta matriz mediante determinar las fortalezas y debilidades nos permite ver de manera interna
lo que se tiene a favor y en contra, con respecto al funcionamiento internos de la empresa,
particularmente su manera de operar tanto con sus recursos fisicos, recursos comerciales,

organizacionales y de procedimientos.

Figura 5Matriz de Evaluacién de Factores Internos

Infraestructura Fisica 8% 4 0,32

Distribucion directa de fabrica nacional

Ceramica San Lorenzo 7% 4 0,28
2 Reconocimiento en el mercado 7% 4 0,28
N Disponibilidad de variados productos 7% 3 0,21
L
2| Logistica, distribucion 6% 3 0,18
- sistema de Informacién 6% 3 0,18
O Asesoria Personalizada 7% 4 0,28

Facilidades de financiacion 7% )

Precios Competitivos 5% 3 0,15

Importadores directos 4% 4 0,16
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Plan estratégico 6% 1 0,06

N Comunicacién interna 3% 2 0,06

LIDJ Plan bienestar y formacion 3% 2 0,06

<9E Procedimiento de inventarios 7% 1 0,07

EI Ceramicos dependientes 7% 1 0,07
L Falta de estructura de procesos de

= capacitacion 6% 1 0,06

Atencién 2profesional 4% 2 0,08

100% 2,78

Fuente: Elaboracion Propia

Con una evaluacion final de 2.78 / 4 en la matriz de evaluacion de factores internos (MEFI),

podemos observar que la empresa esta solo un poco por encima de la media (2.5) lo que nos muestra

que la organizacion es medianamente fuerte a su interior, se debe de trabajar para mejorar las

fortalezas y en las debilidades se debe trabajar inmediatamente para lograr un orden interno.

6.2 Andlisis externo

6.2.1 Analisis del Macroentorno

Se tienen en cuenta en este analisis unas variables que pueden afectar directamente a la compafia

y aguea su vez portan datos para tomar medidas segun su dindmica. (Remitase a la Tabla 5).
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Tabla 5 Analisis del Macroentorno

Variable

¢Cual ha sido la evolucion
de este factor? (el cambio

histérico comprobado)

éCual es su evolucion
tendencial hacia el futuro?
(comportamiento si las

cosas siguen igual)

éCudles son las rupturas
eventuales que podrian
contrarrestar la evolucion

tendencial?

PIB

e Ot 1)

csessE28

-
-5
gl B

[RE NN RN RN

]
16
: H : I I I I
=.n..ii|illl.|I'.

an 1) ] oy TS

EL PIB en Colombia en los

ultimos afios estuvo
marcado por una relativa
estabilidad entre 2017 a
2020, en 2020 a 2021 tuvo
una sustancial disminucidny
teniendo una rapida
recuperacion a partir de

2021y a hoy (Oct) de 2022.

El Punto de ruptura se

present6 en el primer
trimestre del afio 2020 con
las restricciones que se
empezaron a implementar
por causa de la Pandemia del
COVID 19, las cuales al
principio se pensaron eran
temporales, pero, se
presentaron medidas fuertes
sanitarias, llegando hasta el
punto de confinamiento vy
esto paralizo el motor
productivo del pais. Lo que a
futuro puede afectar el PIB
en Colombia es una recesion
y el agudizamiento de la

guerra en UCRANIA.

TRM

TRRM gl Limes 24 e Octure de 2022: 913,24 pes0s 00 aTLIBN0s o 0447 sty 081

En los Ultimos meses ha
tenido un comportamiento
muy volatil, haciendo una
carrera de aumento desde
marzo de 2020 cuando fue
declarada Ia

pandemia,

afectandose también por la

El punto de ruptura se
presenté en maro de 2020
con la Pandemia del COVID
19 a nivel mundial,
comenzando un ascenso dia
a dia que ha sido dificil

controlar. A futuro puede
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Variable

¢Cual ha sido la evolucion
de este factor? (el cambio

historico comprobado)

éCual es su evolucion
tendencial hacia el futuro?
(comportamiento si las

cosas siguen igual)

éCuales son las rupturas
eventuales que podrian
contrarrestar la evolucion

tendencial?

TRM
(BIS)

inflacion, aumento de tasas
deinterés en USA vy la guerra

en UCRANIA.

afectar las decisiones
tomadas por USA en las tasas
de interés y como siga la

Guerra en Ucrania.

Inversion

social

B Hidrocarburos

B Financiero

l Alimentos y bebidas
B Mineria

W Energia

B Telecomunicaciones
W Construccion

Otros: Industria,
Salud, Grandes
Superficies,
Educacion,
Agroindustrial,
Transporte,
Servicios, Belleza
Fuente: JaimeArtaaga & Asoclados yAseo

Si los porcentajes asignados
siguen en la  misma
proporcién,

especificamente por el area
de telecomunicaciones,
construccion, no estaremos
a la vanguardia de paises
via de

que estdn en

desarrollo.

Realmente la inversion que
se ha hecho para rubros
importantes como la salud y
educacién son muy pobres y
en paises como el nuestro,
sino inversion

hay una

importante en estos, el
desarrollo del pais serd mas
lento, principalmente por el

lado de la educacién.

Desempleo

La evolucién del desempleo
en Colombia en los ultimos
afios fue estable, hasta el
2020, en donde ya se veia
una disminucién, pero, se
agudizo a partir de Ia
pandemia COVID 19.

La evolucién del desempleo
en Colombia en los ultimos

afios fue estable, hasta el

2020, en donde ya se veia

La evolucién que ha tenido la
variable de desempleo en
Colombia tuvo el punto de
ruptura en la coyuntura
presentada por la
emergencia sanitaria por el
COVID 19 en marzo de 2020,
mejorando un poco entre
primer semestre de 2021,
volviendo a incrementar a

comienzos de 2022, pero, se
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éCual ha sido la evolucion

éCual es su evolucion

tendencial hacia el futuro?

éCuales son las rupturas

eventuales que podrian

Variable de este factor? (el cambio
(comportamiento si las contrarrestar la evolucién
historico comprobado)
cosas siguen igual) tendencial?
Desempleo una disminucién, pero, se|ha tenido controlado. A
(Bis) agudizo a partir de la|futuro lo que puede afectar

pandemia COVID 19 (Bis).

es una inestabilidad politica y
una recesion, al hacer que los
puestos de trabajo directo

disminuyan.

e-commerce

LD

@brunch

Desde que inicio el
confinamiento producto de
las restricciones de
movilidad por pandemia, se
ha venido incrementando
este comercio y se augura
que siga en un crecimiento
exponencial, donde los dias
IVA este

sin aportaron

crecimiento.

Principalmente una ruptura
en canales tecnoldgicos u
operadores de internet que
impida la continuacién de
este comercio. 0]
restricciones en gobiernos
autoritarios como por
ejemplo el gobierno de cuba

entre otros.

Ti bancario

HISTORICO DE LA TASA DE USURA

T T
1e.22-31ene 22 01 may. 22 - 31 may. 22

Principalmente el panorama
mundial de recesién, junto
con la inflacién interna del
pais, augura una proyeccion
alcista desde las tasas de
intereses y por ende el costo

de vida

Claramente en este rubro

debe haber una ruptura
controlada por el banco
emisor "Banco de Ia

Republica" para detener esta
subida importante de tasas

en los ultimos 6 meses.
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Variable

¢Cual ha sido la evolucion
de este factor? (el cambio

historico comprobado)

éCual es su evolucion
tendencial hacia el futuro?
(comportamiento si las

cosas siguen igual)

éCuales son las rupturas
eventuales que podrian
contrarrestar la evolucion

tendencial?

Piramide

etaria

2022 51,512,766

Hombre . Mujer

$IIIIIIIIIIIIII.I %_

Teniendo en cuenta el grupo
poblacional grueso que se
encuentra entre los 20 y 45
afios, donde se mezcla un
aparato productivo y de
en lo

consumo que

concierne a nuestra
actividad (construccion)
pues cada vez mads parejas
jovenes inician su proyecto
de vida con vivienda propia,
esta ha sido muy dindmica
en los ultimo 5 afios incluida

la pandemia.

El alza en los precios pues la
mayoria de los insumos hoy
dia estan siendo importados
y via incremento del ddlar,
haga que las viviendas o
remodelaciones se vuelvan
inalcanzables, impactando

de manera negativa este

indicador.

Tasa
crecimiento
del sector

construccion

348

Presenta una evolucidn

estatica actualmente

teniendo en cuenta el
repunte vivido en el afio
2021, impulsado por la
reactivacién econdmica que
jalono repuntando la
economia. Actualmente por
eventos como escases de
inflacion,

acero, impactan

de manera directa,
generando a la fecha un

declive importante.

No reemplazar a los
proveedores internacionales
en el plazo inmediato asi el
coste sea un poco mas
elevado, para que no pare el
iniciar

sector. también no

procesos de produccién

internos que suplan algunos
de los insumos que
normalmente hoy dia se

importan.
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Variable

¢Cual ha sido la evolucion
de este factor? (el cambio

histérico comprobado)

éCual es su evolucion
tendencial hacia el futuro?
(comportamiento si las

cosas siguen igual)

éCuales son las rupturas
eventuales que podrian
contrarrestar la evolucién

tendencial?

POT Cali

Plan de Ordenamiento Territorial

Promueve la ampliacién y adecuacién de
andenes y plantea una red bdsica de ciclorrutas
de 220 km por las principales vias de la ciudad.

Nuestro plan es que vivas mejor

En la ciudad de Cali tienen
un PTO no solo dirigido a la
ciudad, donde se ha

avanzado en las vias,

principalmente

del

transporte
sistema masivo MIO,
recuperacion de la zona
centro. sino también a las
ciudades a su alrededor
incluso por en las vias para
salir de la ciudad se quieren
ampliar para
intercomunicar a los

municipios a su alrededor.

Si se da un no continuacion
por cambio de gobierno
como sucedié anteriormente
con el programa de las mega
obras y que adicionalmente

el consejo de Cali considere

cambiar o postergar.

Estabilidad

Politica

CONFORMACION DEL CONGRESO
SENADO CAMARA DE REPRESENTANTES

Pese a todo prondstico el
gobierno actual quedo con
la mayor participacién en su
congreso y esto en cierta
medida le da tiempo al
gobierno de turno para
trabajar en su plan de
gobiernoy que este pueda ir
ejecutandolo con las
aprobaciones por mayoria,
que bien dirigidas vy
ejecutadas pueden generar

un avance importante.

Una oposicidn férrea frente
al gobierno actual y que
divisién

sumado exista

interna en el partido de
gobierno y via conflicto
armado que no se lleguen a
acuerdos con la insurgencia
actual y se recrudezca el
conflicto en Colombia antes
de los acuerdos de paz en la

habana.
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Variable

¢Cual ha sido la evolucion
de este factor? (el cambio

historico comprobado)

éCual es su evolucion
tendencial hacia el futuro?
(comportamiento si las

cosas siguen igual)

éCuales son las rupturas
eventuales que podrian
contrarrestar la evolucion

tendencial?

IPC

AR - - - < O 4

- =
&=
Abril =
Mayo |EE—
o I =
o |
&
o | L

Marzo S

sl elelc|r

Dicler

Se tendréa un impacto

directo en el consumo
basico como Ila canasta
familiar, via incrementos de
los productos para el
mercado, el vestuario y la

industria alimenticia en

2 | general.

En este indicador si es buena
una ruptura que permita
estabilizar los precios para
no vayan a volver
inalcanzables y la inflacion
haga insostenible el costo de

vida.

Fuente: elaboracion propia

Teniendo en cuenta el panorama mundial e interno donde apenas esté iniciando un nuevo gobierno,

sin que se defina unos de los pilares econdmico como fuente de recaudo como lo es la Reforma

tributaria, se debe tener muy en cuenta estos indicadores y percepciones sobre la dinamica que vaya

tomando cado unos de estos para tomar medidas pertinentes y anticipadas que no vayan a impactar

de manera grave la empresa.

6.2.2 Competidores Clientes

A continuacion, se relacionan mediante la Tabla 6, a los competidores y clientes de la empresa
Materiales Art SAS.
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Tabla 6 Anélisis Competidores y Clientes

ANALISIS DE COMPETIDORES Y CLIENTES

¢ Quiénes son nuestros clientes?

Nuestros clientes son los clientes finales, personas
con capacidad adquisitiva, rentistas de capital (ama
de casa, pensionados, maestros, arquitectos) y

ferreteros de la ciudad de Cali.

¢Quiénes  Son  Nuestros

Competidores?

Principales|Nuestros principales competidores son: Santiago
Plaza, Materiales Emo, Esplacol, Ceramigres

¢Con Quien Se Compite Por Las Mismas

Metas?

Por las mismas metas se compite con Santiago Plaza

Fuente. Elaboracion propia

Se tiene identificado los competidores de la plaza y es una gran oportunidad de buscar estrategias

con respecto a productos o servicios similares que manejan para poder identificar las ventajas

competitivas y explotarlas.

Identificacion de ventaja competitiva

Para este marco de referencia de la competencia, se tiene en cuenta las empresas que operan de

manera similar a Materiales Art SAS, pues cuentan con sus propias fabricas y estan ubicadas en

sitios muy similares a la empresa. (ver Tabla 7).

Tabla 7 Referencias de Competidores

REFERENCIAS COMPETITIVAS

COMPETIDOR

FUENTES DE VENTAJA COMPETITIVA

Santiago Plaza

Competidor local, fuerza de ventas, y con plaza en

buenaventura

Materiales Emo

Distribuidor nacional, maneja muy bajos costos, mas

puntos de venta, fuerza de ventas

Ceramigres

Distribucién nacional, mayor alcance de mercado, fuerza

de ventas, mas puntos de venta, 1+D
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Esplacol

Competidor local, tiene propia mina de carbonato, mayor

alcance de venta en ferreterias, fuerza de ventas

Fuente: elaboracién propia

Actualmente con competidores fuertes en la plaza, donde se debe buscar de manera

inmediata una ventaja competitiva que permita avanzar y ganar participacion de mercado.
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6.2.3 Matriz de Perfil Competitivo

Perfil Competitivo

A su vez utilizamos con estas empresas unas variables o factores claves con su respectivo peso
para luego ser calificadas y ponderadas, permitiendo obtener una medicién muy precisa y
obtener un diagndstico de cémo se encuentra posicionada actualmente la empresa frente a

su competencia mas directa, en la cual se puede observar en la Tabla 8.

Tabla 8 Matriz Perfil Competitivo

Mi Santiago Materiales
EMPRESA Plaza Emo Esplacol | Ceramigres
PESO Peso Peso
RELATIV | Calificaci6 Peso Peso Peso Calificacié | ponderad | Calificacié | ponderad
FACTORES CLAVES o n ponderado | Calificacién | ponderado | Calificacién | ponderado n 0 n o

Fuerza de venta 12% 1 0,12 2 0,24 2 0,24 3 0,36 3 0,36

Ubicacién o plaza 12% 3 0,36 3 0,36 4 0,48 3 0,36 4 0,48

Puntos de venta 10% 2 0,2 3 0,3 3 0,3 2 0,2 4 0,4

Publicidad y promocién 10% 1 0,1 3 0,3 3 0,3 3 0,3 4 0,4

Infraestructura fisica 9% 3 0,27 3 0,27 3 0,27 3 0,27 3 0,27

Comunicacion Interna 9% 2 0,18 3 0,27 3 0,27 3 0,27 3 0,27
Procesos de

capacitacion 8% 2 0,16 2 0,16 2 0,16 3 0,24 3 0,24

Importadores directos 10% 3 0,3 3 0,3 3 0,3 2 0,2 4 0,4

Calidad de producto 10% 3 0,3 3 0,3 2 0,2 3 0,3 4 0,4

1+D 10% 3 0,3 2 0,2 2 0,2 3 0,3 4 0,4
Resultado del

diagnostico 100% 2,29 2,7 2,72 2,8 3,62

Fuente. Elaboracion propia

El diagndstico de la matriz del perfil competitivo arrojo una calificaciéon de 2,29 puntos de 4
puntos posibles en su maxima calificacidn, con el agravante que obtuvo el dltimo lugar frente
ala competencia, sabiendo que esta matriz incluye factores claves en la operacién del negocio,
se debe procurar de manera diligente hacer cambios sustanciales que permitan mejorar esta

posicion.

Figura 6 Grafico de Tabla MPC identificacion radial de brechas competitivas
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GRAFICA MPC

e |\|ateriales Art Santiago Plaza e Materiales EMO e Esplaco| e===Ceramigres

Fuerza de venta

1+D, Ubicacion o plaza

Calidad de producto Puntos de venta

Importadores directos Publicidad y promocion

Procesos de capacitacion Infraestructura fisica

Comunicacion Interna

Fuente: Elaboracion Propia

6.2.4 Analisis sectorial

Anélisis estructural del Sector (véase Tabla 9).

Este analisis estructural del sector permite saber que tan equilibrado esta la actividad en cuento
a su poder de atraccién o también que no es atractivo, bien sea para el inversionista, proveedor o

consumidor final.

Tabla 9 Analisis Estructural del Sector

Negocio: Materiales Art S.A.S Perfil Competitivo del Sector
) ) Repulsion Atraccion
Sector: Construccion y Remodelacion i Neutro i
Media | Alta Media | Alta

1. Competidores Actuales

1.1 Rivalidad entre Competidores

Numero de competidores o competidores equilibrados | Alto X Bajo
Crecimiento del sector Lento X | Répido
Ausencia de diferenciacion o costos bajos por cambiar | Baja X Alta
Acceso a canales de Distribucion Bajo X Alto

1.2 Barreras de salida

Restricciones Sociales o del gobierno Alta X Baja
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Negocio: Materiales Art S.A.S

Perfil Competitivo del Sector

. N Repulsion Atraccion
Sector: Construccion y Remodelacion i Neutro i
Media | Alta Media | Alta

2. Posibles Entrantes
2.1 Barreras de entrada
Economias de escala Media Baja
diferenciacion del Producto Media X Baja
Efecto de la curva de experiencia Alta X Baja
Requerimientos de Capital Alto X Bajo
3. Poder de los Proveedores
Numero de proveedores Bajo X Alto
Importancia del sector para proveedores Alta X | Baja
4. El Poder de los Compradores
Numero de Clientes Importantes Bajo X Alta
Integracion hacia atrés del comprador Media X Alta
Rentabilidad del comprador Alta X Baja
5. Productos Sustitutivos
Disponibilidad de productos sustitutivos actuales y en )

. Bajo X | Alto
un futuro préximo
Rentabilidad y agresividad del comerciante y del )

) Alta X Baja

producto sustituto
Perfil numérico (Suma) 4 1 0 5 2

Fuente: Elaboracion propia

Con el andlisis estructural del sector se puede observar que los resultados en ésta, evoluciona

son muy ecuanimes en su calificacion media y se debe validar como llevar a un indicar optimo

pues son la clave para mantener un negocio o industria de manera equilibrada.
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6.2.5 Construccion del Buyer Persona o Segmento del cliente

Se presentan, de acuerdo con el estudio de mercado, la persona (cliente) que toma la decision

de adquirir el producto o servicio, para este ejercicio se escogieron dos perfiles que son un maestro

de construccion ( Figura 7) y una Ama de Casa (Figura 8).

Figura 7 Buyer Persona de un Maestro de Construccion.

BUYER PERSOMA

Cabeeen: Cue pliore=ac Bl diente o gue plensa
o5 pEeckcy enoodirar en noesbras salbs e
wenta ks prodoechos gue requisErne para sus
remodeladones u abras reecsaes gue LoiTmE 3
fodo coshbo a precos asoopaEbles .

Corrazon: £ Due sienks? El dienbe Soenbs gues
reccEsita wna bueera atencién,  buena
asesork, matoriales o calidod a preckas
usEns.

OSCAR MIRARNDA

P=rfil: Flzestra de
Ccomstruccian

Maciomalidasd: colombiano

Ciudad Residemcia:
Santiazo de Cali

hMasstro de construccidn W
abra blanca

Edad: 47 anos
Estado ciwvil Cassdo hace 15
Eros

Padr= d= = hijos=s

Derrp: £ Caue baoe?: Bl clende = unmassiro
e consbru oo, Tanbo de oba eegra comae
oiwa blanca, gue rabaja sus proyocbos @
fodo coskba.

MERCS La SUusia recihsr capaonabones
L& gusta pacscar an famika

L inbzresa salir a ooemeer @ lugsaness mnscs
chz la cudad

Feios: Exie chenbs cesea Ser Fetonocidc per
= trabajo v opes las cientes siempns eshém
sabidechos

Frusiroackores=s Cormpe oo deskeal ok kas
rmaesbres cobrarcko barato

Toner umn braba o o graen escals pora haeacor
s sl ble s babago, que o oonsiders un
arbe .

Elaboracion Propia Oct 2022.

58



Figura 8 Buyer Persona de una Ama de Casa.

BUYER PERSONA

Cabeza: Oue piore=ac Bl diente lo gue plensa
o5 poder encomirar en neesbras salbs de
wieEnta kas produchoss qQuE requiene panra sus
remodeladomnes U ohras nucyas a predos

asaquibkes.

LAURS SOMEZ
Perfil: Ama de Casa
Macionalidad: colombiana

Ciudad Residencia:
Zantiago de Cali

Profesional en Dissfo de
imteriores

Edad: 32 anas

Estado civil Cazada hace &

Enos

hdadre de un hijo

Corazin: fOue sienbe? El diente sienbe que
reecesita wa buena  atencén,  buena
asesora, raberiaes de calidad a precias

justos.

Cusrpa: 4O hace?: El dients: &5 un ama e
cacsd, ©n parcja con famila, gue desea

remad e lar,

ritenss: Lo gusta ol o

Lo gustan ks lugares trancpilos v con busna
arguitectura

Le gusta wer pel oyl y senies on Metflis

Seitns: Desea sor omprendedara de su
o o i ool die chiseflo de inkerares

Frusirackomes Prabikermas soandmicos

Mo S U creckena o profeskral me nke

Buyer Persona B, Elaboracién Propia, Oct 2022
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6.2.6 POAM - perfil de oportunidades y amenazas

Teniendo en cuenta la basta informacion que podemos recopilar para analizar todos los datos

obtenidos y asi generar una estrategia; este método nos permite identificar y valorar las amenazas

y oportunidades que tiene actualmente esta industria. (Véase Tabla 10).

Tabla 10 Identificacion de oportunidades y amenazas

Variable

Grado

Amenazas

Oportunidades

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

PIB

TRM

Inversion social

Desempleo

e-commerce

T.i bancario

Pirdmide etaria

Tasa crecimiento del sector construccion

POT Cali

Estabilidad politica

IPC

Poder de los proveedores

Poder de los Clientes

Productos sustitutos

Nuevos entrantes

Rivalidad del sector

Fuente: elaboracion propia
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Como las variables realizadas en el POAM (Oportunidades y Amenazas) aqui plasmadas, como
no son del control de las empresas y siempre estaran sujetas a los cambios, politicos, econémicos
y culturales. La clave estara en mantener una actualizacién de tendencias en todos ambitos, es decir,

esta bien informados de lo que pase en la industria.

6.2.7 MEFE — Matriz de evaluacién de factores externos
Los factores externos siempre estaran determinados por situaciones que nunca estan en control
de la empresa por ello es importante realizar una evaluacion de estos para mitigar su impacto en

una determinada industria. (Véase Tabla 11).

Tabla 11 Evaluacion de factores externos

N PIB 8% 3 0,24
LIDJ Inversion Social 9% 4 0,36
<DE e-commerce 9% 4 0,36
= Piramide etaria 6% 3 0,18
|:—) Poder de los proveedores 6% 3 0,18
% Poder de los clientes 6% 4 0,24
% Tasa de crecimiento del sector 7% 4 0,28
TRM 6% 2 0,12

N Desempleo 6% 2 0,12
ﬁ Ti Bancario 5% 2 0,1
<Zf POT Cali 5% 1 0,05
UEJ Estabilidad politica 4% 2 0,08
< IPC 6% 2 0,12
Productos sustitutos 6% 2 0,12

Nuevos Productos entrantes 6% 2 0,12

100% 2,72

Fuente: elaboracion propia
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La evaluacion de los factores externos mediante las oportunidades y amenazas, la cual se obtuvo
una puntuacion de 2,72 puntos siendo la més alta 4, permiten tener un indicador en el cual se debe

seguir trabajando para mitigar los impactos que estos puedan generar.
2.1.1 Desarrollo de Estrategias — DOFA

En estas dos matrices de DOFA; una elaborada de manera tradicional (Tabla 12) y la otra donde
se cruzan las variables DOFA (Tabla 13) para determinar factores que puedan ayudar a la empresa
a identificar rapidamente las acciones que se deben emprender para mejorar l0s procesos.

Tabla 12 DOFA Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas

Oportunidades Amenazas
Inversion social Desempleo
e-commerce Productos sustitutos
Piramide etaria Estabilidad politica

Tener mas salas de venta en sitios estratégicos | Ti Bancario

Poder de los clientes TRM
Fortalezas Debilidades
Asesoria Personalizada Plan estratégico
Facilidades de Financiacion Ceramico-dependientes
Logistica Distribucion Procesos de Auditorias internas
Disponibilidad de variados productos Comunicacion interna
Precios Competitivos Falta de estructura de procesos de capacitacion

Fuente. elaboracion propia
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Tabla 13 Cruce DOFA e identificacion de estrategias.

Factores internos

Fortalezas

(PCI - MEFI- MPC)

Factores externos (POAM - MEFE
- AE)

1. Asesoria Personalizada
2. Facilidades de Financiacion

3. Logistica Distribucién
4. Disponibilidad de
productos

variados

5. Precios Competitivos

1. Plan estratégico
2. Ceramico dependientes
3. Procesos de Auditorias internas

4. Comunicacion interna
5. Falta de estructura de procesos de
capacitacion

Oportunidades

Estrategias FO (Fortalezas /
Oportunidades)

Estrategias DO (Debilidades /
Oportunidades)

1. Inversion social

2. e-commerce
3. Piramide etaria

4. Tener mas salas de venta en sitios
estratégicos

1. Poder de los clientes

1.  Apoyar la investigacion y
Desarrollo  para  fabricar vy
comercializar nuevos productos
(pegantes especializados).

2. Realizar campafias en medios
digitales mostrando el portafolio de
producto brindando las distintas
opciones de financiacion.

3. Aperturas puntos de venta en
sitios estratégicos de la ciudad
(fogones)

1. Implementar de manera mensual
capacitaciones enfocadas a la
excelencia del servicio

2. Promover procedimientos y canales
de comunicacion acordes a cada
puesto de trabajo.

3. Implementar pautas que ayuden a
blindar a la compafiia a los cambios
eventuales e inesperados en el entorno
de la construccion.

Estrategias FA (Fortalezas /
Amenazas)

Estrategias DA (Debilidades /
Amenazas)

1. Desempleo

2. Productos sustitutos

1. Realizar capacitacion intensiva
de pegantes a la fuerza de ventas,
con el fin que se tenga claro
diferencias con los productos
econémicos

1. Realizar procedimientos de
auditorias en Inventario, contabilidad
y atencion al cliente de manera
mensual.

Estrategias /

Amenazas)

FA (Fortalezas

Estrategias DA /

Amenazas)

(Debilidades

3. Estabilidad politica

2. Promover en las salas de venta los
distintos sistemas de crédito (Brilla,
sistecrédito, Covi factura), con el
fin de facilitar la adquisicion de
material con financiacion al cliente
final.

2. Implementar proceso de revision
periddica de precios de la competencia
(precios, productos sustitutos,
productos nuevos)
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Amenazas

Estrategias
Amenazas)

FA (Fortalezas /

4. Ti Bancario

5. TRM

3. Implementar plan de mercadeo
para fortalecer la imagen vy
recordacion en el cliente de la marca
Pegart, como producto de alta
calidad y como producto nacional.

Estrategias DA
Amenazas)

(Debilidades  /

3. Construir un modelo de comisiones
en donde se estimule la venta de todo
el portafolio, poniendo énfasis a los
productos producidos por la empresa
(pegante Pegart), poniendo
presupuesto por lineas.

Fuente. elaboracién propia

Al realizar e implementar estas matrices DOFA y su cruce se llega a la conclusién que son de

vital importancia para identificar los factores que pueden retrasar los procesos y afectar la toma de

decision. Con estas matrices se puede empezar a priorizar para que al corto plazo se avance y se

prevenga algin impacto negativo que pueda afectar los indicadores de la compafiia.

7 ESTRATEGIASY PLAN

Para este apartado se cre6 un plan de accién que se recomienda para empezar a implementar en la

empresa.
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Tabla 14 Plan de accion para la implementacion de estrategias de marketing

Meta
Estrategi jetivi lasificacion Accion Indi r R nsabl
strategia Objetivo Clasificacio cciones dicado esponsable sazn | suen | snom | ses | s
Lanzar una escuela para
embajadores del producto
Lanzamiento  contenido
digital en YouTube vy
.. . Aumentar la cuota de p|ataf0rma Web
Eﬁ)jé(i:;r(;amlento de mercado en 10% para el Ubicar en los puntos de | Cuota de mercado 2% | 3% | 4% | 7% | 10%
afio 2027 venta personas calificadas
del pegante Pegart.
En los puntos indirectos Direccién
Producto (ferreterias) ubica mesas Comercial
flotantes durante 3 meses,
exhibiendo el producto.
Lograr para el afio 2027 indice de
Excelencia en el una satisfaccion del satisfaccion de
servicio con Talento cliente en un 95% a Medir la satisfaccién del cliente —al ~ mes/ 12 112 12 12 12
través de encuestas de cliente a  través de Clientes totales al
satisfaccion del servicio . . mes.
encuestas de satisfaccion
del servicio.
Brindar al vendedor L (Cantl_dad_ de
L . Capacitacion en | capacitaciones
Capacitacion de | Herramientas - . . iy
componentes del | Brindadas / Cantidad | Direccion
producto / WValorar | mensuales del porque q L. | q ial 12 12 12 12 12
Producto los precios son productos, caracteristicas | tota o e | Comercia
' competitivos al 2027 Yy USOS. capacitaciones
P ' planificadas) *100
Precio
Determinar en los (Cantidad de
procesos que factores Precio competitivo via | auditorias realizadas Direccion
Estandares de calidad | operativos pueden optimizacién de recursos | / Cantidad total de 12 12 12 12 12

intervenir afectando
calidad y costos.

sin sacrificar la calidad.

auditorias
planificadas) *100

Administrativa

65



Meta

Estrategia Objetivo Clasificacion Acciones Indicador Responsable
2023 | 2024 | 2025 | 2026 | 2027
Segmentacion de | Identificar las salas con Ofrecer en estas salas solo | Marca Premium del Direccion
mercado para el | estratificacion més alta la marca premium del | pegante /Total lineas Comercial 12 12 12 12 12
producto premium y/o poder adquisitivo pegante Pegart. de Pegante
e o e i g
Puntos de venta . Pu Realizar mejoras en las | Existentes / Cantidad | Gerencia
. existentes, con mejoras 2 3 2 0 0
Directo - salas de ventas actuales. total de salas | General
del 100% de las tiendas remodeladas) *100
por afio en Cali. Plaza
Visitas a las ferreterias 1Secr?2::a?:'izi visita dagi
. . seleccionadas por medio | ~. i total  de 572 | 572 | 572 | 572 | 572
Reafirmar las Alianzas de un asesor especializado f .
con 12 ferreterias que del pegante. erreterlas .
Puntos de venta . programadas) *100 | Gerencia
. consideremos -
Indirecto - . Cantidad de | General
estratégicas en la ciudad L .
al 2027, Capacitaciones capacitaciones
programadas a los | realizadas/ Cantidad 6 6 6 6 6
ferreteros. de  Capacitaciones
Programadas
Tomas de puntos de venta,
volanteo, informacién en
redes.
Negociacion con
Establecer 4 alianzas diferentes entidades o
. N con empresas  de instituciones que | (Ventas por sistema
Financiamiento para financiamiento para la i4 romuevan el crédito para | de crédito/ventas | Direccion
la  adquisicion de ento p Promoci6n pro! P ' 9% | 9% | 9% | 9% | 9%
remodelacion 0 vivienda o remodelacion. | totales de la | Comercial

productos

construccién para el afio
2027.

Participacion en proyectos
publicos relacionados con
la promocién de vivienda.

Participacion en ferias de
vivienda, entre otras.

empresa) *100
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Estrategia

Objetivo

Posicionamiento
Digital

Identificar Aplicaciones
relacionadas con la
construccién o compra
de vivienda y a través de
estas se realicen
campafias de publicidad
de los productos de la
marca.

Posicionamiento de
la marca

Aumentar el
reconocimiento de la
marca en el segmento
del mercado en un 10%
para el afio 2027

Clasificacién

Promocion

Acciones

Indicador

Responsable

Meta

2023

2024

2025

2026

2027

Publicar en los distintos
medios digitales, la marca
de  pegantes  Pegart
mediante diversos, Reels,
imagenes, videos, etc.
(Facebook, Instagram,
YouTube, Tik Tok).

(Publicaciones
estimadas  al
/publicaciones

mes

totales al mes) *100

Direccién
Comercial vy
Direccion  de
Mercadeo

192

192

192

192

192

Participar de ferias de
vivienda con promociones
de ventas

Participar de eventos en
instituciones que
promueven la formacion
en construccion
Promover la marca a
través de cufias radiales de
no mas de 20 seg.

Recordacién
Marca

de

2%

2%

2%

2%

2%

Fuente. elaboracion propia
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Con la elaboracién de este plan de accidn se busca plantear estrategias acordes a las 4P del
Marketing (Producto, plaza, precio, promocion), teniendo como base toda la investigacion interna
y del mercado, identificando las acciones necesarias para lograr cada objetivo, y para poder tener
una medicion y un avance de estos, se tienen indicadores y responsables para asegurar el éxito del

plan.

8 CONCLUSIONES
Se denotan grandes oportunidades de mejora en todos los rubros pues en la mayoria de estos
estan ubicadas como debilidades, determinando puntos de partida claros para que la compafiia de

Materiales Art empiece a mejorar todos sus perfiles internos.

La empresa MATERIALES ART S.A.S, cuenta con un recurso muy representativo para ser mas
competitiva y lograr el posicionamiento de la marca de Pegantes Pegart, la Red de Salas de Venta

es de ALTO IMPACTO, se debe de aprovechar y explotar de la mejor manera este recurso

Con una evaluacion final de 2.78 / 4 en la matriz de evaluacion de factores internos (MEFI),
podemos observar que la empresa esta solo un poco por encima de la media (2.5) lo que nos muestra
que la organizacion es medianamente fuerte a su interior, se debe de trabajar para mejorar las

fortalezas y en las debilidades se debe trabajar inmediatamente para lograr un orden interno

Teniendo en cuenta el panorama mundial e interno donde apenas esta iniciando un nuevo
gobierno, sin que se defina unos de los pilares econémicos como fuente de recaudo como lo es la
Reforma tributaria, se debe tener muy en cuenta estos indicadores y percepciones sobre la dinamica
que vaya tomando cado unos de estos para tomar medidas pertinentes y anticipadas que no vayan

a impactar de manera grave la empresa.

Se tiene identificado los competidores de la plaza y es una gran oportunidad de buscar
estrategias con respecto a productos o servicios similares que manejan para poder identificar las

ventajas competitivas y explotarlas.

Actualmente con competidores fuertes en la plaza, donde se debe buscar de manera inmediata

una ventaja competitiva que permita avanzar y ganar participacion de mercado.
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El diagnostico de la matriz del perfil competitivo arrojo una calificacion de 2,29 puntos de 4
puntos posibles en su maxima calificacion, con el agravante que obtuvo el ultimo lugar frente a la
competencia, sabiendo que esta matriz incluye factores claves en la operacion del negocio, se debe

procurar de manera diligente hacer cambios sustanciales que permitan mejorar esta posicion.

Luego de realizar los distintos diagndsticos, se puede observar grandes oportunidades para la
Empresa Materiales Art, puesto que tiene unas condiciones muy favorables en cuanto a ser
productor y comercializador, al tener unos puntos de venta directos a un mercado amplio, con un
producto de muy buena calidad y que necesita de ser ensefiado (de la mano del Marketing) a ese

mercado, para fortalecer la marca y asi sea preferido a la hora de la decisién de compra.

Con el andlisis estructural del sector se puede observar que los resultados en ésta, evoluciona
son muy ecudnimes en su calificacion media y se debe validar como llevar a un indicar optimo

pues son la clave para mantener un negocio o industria de manera equilibrada.

Como las variables realizadas en el POAM (Oportunidades y Amenazas) aqui plasmadas, como
no son del control de las empresas y siempre estaran sujetas a los cambios, politicos, econémicos
y culturales. La clave estara en mantener una actualizacion de tendencias en todos ambitos, es decir,

esta bien informados de lo que pase en la industria.

La evaluacion de los factores externos mediante las oportunidades y amenazas, la cual se obtuvo
una puntuacion de 2,72 puntos siendo la méas alta 4, permiten tener un indicador en el cual se debe
seguir trabajando para mitigar los impactos que estos puedan generar.

Una vez identificados en la Matriz DOFA los factores que pueden retrasar los procesos y la
toma de decisidn, se puede empezar a trabajar con los recursos actuales, factores que se puedan

solucionar al corto plazo y/o priorizar para prevenir algun impacto negativo.

Al realizar e implementar estas matrices DOFA y su cruce se llega a la conclusion que son de
vital importancia para identificar los factores que pueden retrasar los procesos y afectar la toma de
decision. Con estas matrices se puede empezar a priorizar para que al corto plazo se avance y se

prevenga algin impacto negativo que pueda afectar los indicadores de la compaifiia.
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9 RECOMENDACIONES

Teniendo en cuenta el mercado actual donde a pesar del alza de los precios la dindmica ha sido
muy positiva, la inversion para impulsar la marca propia de pegante ceramico, no se debe ver como
un gasto, sino mas bien como una oportunidad donde el consumo de esta industria puede ayudar
mediante una buena estrategia aprovechar este auge de construccion y obra blanca para hacer una

marca de pegantes lideres en la region.

No se debe desfallecer al primer intento de fracaso por una campafia pues asi no se haya obtenido
el resultado esperado, es un aprendizaje para ir puliendo la pr6xima campafia y en el camino, se
encontrara el mejor perfilamiento y poblacién, con la cual impactar de manera importante con la
marca de Pegantes Art, PEGART.
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