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B

B2B
Business to business - De negocio a negocio y se relaciona principalmente con el comercio
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contenidos. - 40
B2C
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Construccién y canalizador de recursos - 41
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Proceso econémico provocado por el desequilibrio existente entre la produccién y la demanda
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productos de valor con sus semejantes” - 18
merchandising
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por parte de los clientes en determinadas zonas de un local comercial. - 89

S

SPSS
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Resumen

Este proyecto académico denominando desarrollo de estrategias de comercializacion de
interruptores y tomas Spazio Inn en la ciudad de Bogot4 para fortalecer la recordacion de marca
de CILES S.A.S es el resultado de la experiencia profesional y académica de los estudiantes
Karol Andrea Urquijo y Diana Raquel Pefia Rodriguez y la necesidad de colocar en practica lo
aprendido en la especializacién en gerencia estratégica de marketing. Con el fin de dar
testimonio académico que sirva para contribuir al mejoramiento de la compaiiia estudiada.

La Empresa CILES S.A.S es una compaiiia productora y comercializadora que cuenta con un
amplio portafolio de productos eléctricos me baja tension y que tiene la marca Spazio Inn con
desarrollo y fabricacion actual, pero con una inerte gestion de mercadeo que no le ha permitido
entrar al mercado con facilidad.

En este documento encontraran una propuesta de mejora basada en el posicionamiento de la
marca antes mencionada, con el fin de lograr la satisfaccion de clientes y el aumento de las
ventas de la compafifa. Asi como identificar los clientes potenciales para la marca y el diferencial
del producto respecto a la competencia todo basado en el mercadeo estratégico.

Se espera que la propuesta contribuya de manera eficiente a la compaiiia y la ejecute y de esta

manera contribuir a su desarrollo en contraprestacion a su apoyo para el desarrollo del estudio.
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Abstract

This academic project denominated development of marketing strategies of switches and intakes
Spazio inn in the city of Bogota to strengthen the brand recall of CILES SAS is the result of the
professional and academic experience of the students Karol Andrea Urquijo and Diana Raquel
Pefia Rodriguez and the need to put into practice what has been learned in the specialization in
strategic marketing management. In order to give academic testimony that serves to contribute to
the improvement of the company studied.

The company CILES SAS is a producer and marketer company that has a large portfolio of
low voltage electrical products and has the Spazio Inn brand with current development and
manufacturing, but with an inert marketing management that has not allowed it to enter the
market. easily.

In this document you will find an improvement proposal based on the positioning of the
aforementioned brand, in order to achieve the satisfaction of customers and the increase in sales
of the company. As well as identifying potential customers for the brand and the product
differential with respect to the competition, all based on strategic marketing.

It is expected that the proposal contributes efficiently to the company and executes it and in

this way contribute to its development in return for its support for the development of the study.

Palabras Clave: Estrategia, Posicionamiento, Marca, Gerencia, Segmentacion, Mercado
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Introduccion

El presente proyecto describe la situacion actual de la empresa CILES S.A.S tras el cambio del
mercado de construcciones en Colombia, sobre el analisis de factores econdmicos, sociales,
tecnoldgicos y politicas.

Las empresas de este siglo sin importar el tamafio o el sector requieren ser altamente
competitivos, no solamente en productos y en procesos de produccién o administrativos, si no en
el método que emplean para poner en el mercado los productos.

Definitivamente el consumidor actual es exigente y siempre estd informado de lo que desea
adquirir, por esta razén las empresas tienen el reto de acertar en ser elegidos por los
consumidores y poderse posicionar en la mente del consumidor.

Y para CILES S.A.S. no es la excepcion, pues realmente la compafiia nunca ha contado con
un departamento de mercadeo y por lo tanto tampoco con un plan de mercadeo.

Por lo tanto, esta propuesta de mejora se basa en el marketing estratégico en donde se trabaja
la ventaja competitiva de la compaiiia y analiza a los consumidores a lo largo del tiempo
mediante el comportamiento del consumidor para poder suministrar mensajes directos con una
comunicacion estratégica y satisfacer las necesidades con productos y sus mejoras contundentes
que superan la calidad y el costo de vida del consumidor generando un diferencial percibido por
él. Asi mismo, este proyecto revela falencias y procesos erroneos que actualmente CILES S.A.S
tiene y se explica los métodos y las alternativas que tiene para corregir los mismos.

Los datos analizados se recopilaron de la trayectoria que tiene CILES S.A.S a lo largo de
actividad econdmica, con el objetivo de mostrar los resultados y una propuesta de mejora se
analiz6 cada factor y falencia que se estan trabajando actualmente.

La propuesta se materializard bajo unas tacticas empeladas por la gerencia comercial y la
fuerza de ventas que permitiran llegar al consumidor directamente y de esta manera obtener unos
de los resultados deseados como aumentar las ventas.

Finalmente se alcanzaron los objetivos que era tener la propuesta de mejora con unos
objetivos claros que ayudaran a crea una estrategia de comercializacion para ampliar la
distribucion de nuevos canales que incrementen las ventas explorando asi un nuevo mercado de

B2B seguido de los indicadores de la propuesta de mejora.
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Capitulo 1. Antecedentes y descripcion del problema

CILES S.A.S es una empresa familiar creada por el Ing. Industrial Victor Jaime Suédrez Navarro
y su familia en la ciudad de Medellin en los afios noventa 90; iniciaron fabricando plafones y
otros accesorios eléctricos, pero a partir del afno 2005 empezaron a fabricar interruptores y tomas
dirigidos para al mercado de la construccion de vivienda. Las decisiones que se han venido
tomando son basadas en el método de error y ensayo puesto que no se cuenta con un
departamento de mercadeo y esto genera toma de decisiones a priori que a veces no son las
decisiones correctas, teniendo como resultado la disminucién de sus ventas y utilidad, porque
durante su funcionamiento como fabricantes no planean la forma y los medios para colocar los
productos en el mercado. Las actividades de la competencia hacen que CILES S.A.S se vuelva

vulnerable en las ventas e ingresos, disminuyendo el posicionamiento del mercado.

1.1. Formulacion del problema

En CILES S.A.S la carencia de un plan de mercadeo para la marca Spazio Inn denota una
deficiente gestion ventas y por ende de resultados, lo que obliga a la compaiiia a buscar un plan
que le permita lograr el objetivo. Por lo anterior se procede al formular la siguiente pregunta
problema.

(Cual sera la mejor opcion para la empresa CILES S.A.S para desarrollar y comercializar su
marca de interruptores y tomas Spazio Inn en la ciudad de Bogot4 y fortalecer la recordacion de

marca?
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Capitulo 2. Objetivos

2.1. Objetivo General

Desarrollar una estrategia de comercializacion con el fin de ampliar la distribucién de la marca
Spazio Inn a nuevos canales de ventas en la ciudad de Bogota y aumentar la recordacion de

marca en 2 anos.

2.2. Objetivos Especificos

e Realizar un diagndstico que determine las oportunidades de la marca Spazio inn la cual
adolece de un plan de marca y medios

e Por medio de una realizacion de una propuesta de mercadeo enfocada en comunicacion y
marca.

e Determinar indicadores de seguimiento a la propuesta de mejora para el crecimiento de

mercado.

2.3. Justificacion

Debido al constante cambio y evolucion en los productos eléctricos CILES S.A.S tiene como
una de sus politicas la diferenciacion e innovacién constante en los productos para satisfacer las
necesidades y tendencias del mercado que dia a dia lo hace mas exigente pero a mejor costo, por
esto sesta propuesta de mejora es para darle metodologia al proceso de marketing en la compafiia
que logre posicionar el producto de manera exitosa y con procesos técnicos que contribuyan al
crecimiento de la empresa. Ademas, servird como apoyo y evidencia del trabajo realizado en el
proceso educativo de los autores del proyecto. Esta propuesta de mejora se convertira en

documento guia para la compaiiia con el fin de que se estudie y apruebe la puesta en marcha.

Es importante tener claro que las dificultades del mercado que se puedan presentar por efectos

negativos para el desarrollo de la propuesta de mejora como son asimilacién interna de la
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compaiiia, informacioén cambiante de tendencias de mercado, asi como la economia del pais entre
otros.
El alcance de esta investigacion es a nivel académico con proyeccion de ejecucion por parte de
CILES S.A.S a corto plazo y que de esta manera contribuya al posicionarse la marca de
interruptores y tomas.

El peso de esta investigacidn es vital para la validacidén de conocimientos en la especializacién

cursada por los autores y optar al titulo de especialistas en gerencia estratégica de marketing.
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Capitulo 3. Marco referencial

3.1. Marco contextual

3.1.1. Marco institucional

CILES S.A.S es una empresa fabricante de productos eléctricos para el sector de la construccion
y almacenes eléctricos ubicada en la ciudad de Medellin-Colombia. Naci6 en el afio de 1990 su
sistema de produccion se basa en el outsourcing o servicio de transformacién por maquila asi
generando empleo directo e indirecto contribuyendo al bienestar del su entorno social, su
portafolio de productos incluye una alta variedad de marcas entre ellas Spazio Inn protagonista
fundamental de este proyecto.

Actualmente CILES S.A.S tiene una sucursal en la ciudad de Bogota en donde atiende a las
constructoras, almacenes eléctricos y grandes superficies mas importantes de la ciudad. Por lo
anterior requiere posicionar en el mercado la marca de interruptores y tomas Spazio Inn.

e Misién

Fortalecer el portafolio de accesorios eléctricos de uso residencial e industrial y articulos de
ferreteria, con base en el continuo desarrollo de productos, de acuerdo a las costumbres de
consumo de los distintos mercados, para lograr una oferta que nos permita consolidarnos como
alternativa real de productos en los mercados nacional.

e Vision

Ser una empresa mediana dentro del grupo de las Pymes con un amplio portafolio de
productos, que satisfaga las necesidades del cliente con especial énfasis en el sector de la
construccion, del comercio de eléctricos y ferreterias, propendiendo ser competitivos a partir de
la diferenciacién de productos para enfrentar la apertura de mercados.

e Organigrama
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El organigrama de CILES S.A.S esta conformado por una junta directiva y un revisor fiscal
que verifica los procesos de la empresa y a su vez la maneja un gerente y un contador de los
cuales se divide en tres direcciones (Direccion de produccion, comercial y administrativa) y un

asistente de calidad.

3.2 Marco geografico

CILES S.A.S se encuentra actualmente ubicado en:

e Apartad6 - Medellin: en la Calle 17 N° 43F 165
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3.2 Marco histérico
En el mercado de las lineas altas enfocado en los segmentos medio y alto la demanda o rotacién

en cuanto a porcentaje de las funciones relevantes se comporta evidenciando que casi la mitad de
las funciones que se adquieren son tomacorrientes con polo a tierra lo que significa que por cada

2 tomacorrientes se adquieren un interruptor sencillo y las demas funciones se reparten.

Tabla 1 Funciones de los tomacorrientes
FUNCIONES %
47.87%
25,02%
8,66%

Toma corriente doble

Interruptor sencillo
Interruptor conmutable
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Toma teléfono 7,46%

Salida coaxial 5,24%

Gfci 2,24%

Pulsador timbre 1,82%

Dimmer 1,03%

Otros 0,66%
TOTAL 100%

Nota: Elaboracién propia (2017)

Rotacion del mercado de las principales funciones.

o 1.82% . 1.03% 0.66%
souy  224% |
7.46% |

8.66% 47.87%

25.02%

= TOMA CORRIENTE DOBLE INTERRUPTOR SENCILLO
INTERRUPTOR CONMUTABLE » TOMA TELEFONO

= SALIDAD COAXIAL = GFCI
= PULSADOR TIMBRE = DIMMER
= OTROS

Fuente: Elaboracién propia (2017)

Como vemos en las estadisticas los productos con mayor funcién son las tomas corrientes

dobles con un 48%, el interruptor sencillo 25% y el interruptor conmutable 9% de uso.
3.3 Analisis del mercado
El mercado de los interruptores y tomas en los tltimos 2 afios presento un crecimiento alto debido

al incremento en el sector de la construccion ya que este se relaciona directamente con el gremio

constructor pues la parte eléctrica es fundamental en los hogares y oficinas de este siglo.
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Tabla 2 Cantidad de unidades y en pesos en Bogotd

CANTIDAD DE UNIDADES Y EN PESOS EN BOGOTA
DESCRIPCION 2014 2015 2016
Cantidad de apararos 25000000 35000000 40000000
Pesos millones $ 87.500.000.000 $ 157.500.000.000 $ 260.000.000.000

Fuente: Elaboracién propia (2017)

El crecimiento mas visible lo podemos notar en el afio 2006 con un total de 260.000.000, como

podemos evidencia el crecimiento es constante a lo largo de cada afio.

Evolucion del mercado en interruptores y tomas en unidades
45000000

40000000
35000000
30000000
25000000
20000000
15000000
10000000
5000000
0

m2014 =2015 22016

Elaboracion propia (2017)

Segin fuentes como Camacol y con solo observar por las diferentes calles y avenidas se
evidencia el crecimiento del sector en més de un 10% esto corresponde directamente a la principal

ciudad del pais que equivale al 50% del mercado de la construccién nacional.
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Evolucién del mercado de interruptores y tomas en pesos
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Segtn fuentes como Camacol y con solo observar por las diferentes calles y avenidas se
evidencia el crecimiento del sector en més de un 10% esto corresponde directamente a la principal

ciudad del pais que equivale al 50% del mercado de la construccion nacional.

3.3.1 Estado actual de la empresa

La economia colombiana presenta altibajos y que en los dltimos seis meses ha tenido un
crecimiento muy bajo respecto al semestre del afio anterior; dado esto por 2 factores principales
uno es la caida del petroleo en un 12.3% en el primer trimestre del afio y dos la puesta en marcha
de la reforma tributaria que generd un impacto psicoldgico en los colombianos negativo que
obligo a los ciudadanos a abstenerse de gastar.

Teniendo en cuenta esto el sector de la construccidn es la locomotora que esta dinamizando la
economia del pais y del cual el gobierno de turno se apalanca para contrarrestar los efectos
negativos que perturban la economia colombiana. Y por ello es que el gobierno actual presenta
diferentes estrategias econdmicas para promover la compra de edificaciones con herramientas
como mi casa ya y pipe 2.0. generando subsidios a la tasa de interés para créditos hipotecarios.
Esto lo cataloga Camacol (Camara colombiana para la construccién) como un incentivo para el

sector y que se proyectara a un crecimiento del 4.4% en el 2017 en la construccidn de
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edificaciones. Partiendo de ello CILES S.A.S tiene la ventaja y oportunidad de poder suministrar
material eléctrico para todo este tipo de construcciones. (CAMACOL, 2017)

Los factores que se tendran en cuenta en este proyecto bajo la dptica econdémica son: la
inflacion, devaluacidn, interés y tasa de cambio.

La construccién estd conformada por los subsectores de edificaciones y obras civiles que a su
vez tienen como proveedores a fabricantes, importadores y distribuidores de suministro de
material para la construccion de sus proyectos.

Actualmente Ciles S.A.S tiene como competidores a:

1. Schneider Electric

es una compaiiia europea que opera a nivel mundial. Fue fundada en 1836 por los
hermanos Eugeéne y Adolphe Schneider con la fabricacién de una gama alta de productos
eléctricos y entre ellos marcas de interruptores y toma corrientes como Lunare entre otras. y
actualmente esta presente en mas 137 paises.

e Schneider Electric Colombia

e Bogotid D.C. Colombia.

e Calle 45" # 102-48

e PBX: (571)4269700

e Oficinas regionales en Cali, Medellin, Barranquilla y Bucaramanga.

e Lineas de interruptores y tomas de incrustar son:

e Modena (Dirigida al segmento alto)

e Lunare (Dirigida al segmento medio)

e Decor (Dirigida al segmento medio-alto)

2. Ave Colombiana S.A.

Fundada en 1961 por un colombiano y un italiano que vieron en Colombia una buena acogida
que tuvieron con los productos importados por Ave Italiana quien empez6 con el ensamble de
piezas y partes traidas de Italia y con la justificada aceptacion del mercado decidieron fabricar en
Colombia bajo el nombre AVE Colombiana. Actualmente solo esta presente en Colombia con
una amplia distribucion nacional.

e Zipaquird Kilometro 3 via a Nemocon.
e PBX: (571) 8523212

e Cobertura en todo el territorio colombiano.
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Lineas de interruptores y tomas de incrustar son:
Volare (Dirigida al segmento alto).

Abitare (Dirigida al segmento medio).

3. Bticino de Colombia S.A.

De origen italiano naci6é en 1945 dedicada a productos de material eléctrico con gran disefio

italiano perteneciente al grupo Legrand desde 1989 que inicia actividades en Colombia con la

comercializacion de productos para baja tension.
Calle 128 #35-11 ofc. 302.
PBX: (571) 6021654

Oficinas regionales en Cali, Medellin y Barranquilla.

Lineas de interruptores y tomas de incrustar son:

Living (Dirigida al segmento alto).

Light (Dirigida al segmento medio-alto).

Magic (Dirigida al segmento medio).

4. Legrand Colombia S.A.

Es una de las empresas mas grandes del mercado mundial de productos eléctricos que nacio

en 1860 en Francia y que hace 20 afios adquiri0 la empresa colombiana Luminex, lo que

representd un punto de partida para el desarrollo y consolidacion del portafolio de soluciones de

infraestructura eléctrica y de comunicaciones més importante del pais.

Bogota D.C. Colombia.

CALLE 65" #93-91

PBX: (571) 4376700

Cobertura en todo el territorio colombiano.
Lineas de interruptores y tomas de incrustar son:
Arteor (Dirigida al segmento alto).

Arquea (Dirigida al segmento medio-alto).

Futura (Dirigida al segmento medio).

5. Teclastar Colombia

Empresa argentina conformada por 80 personas, con méas de 25 afios en la Industria Eléctrica,

abocados al disefio, la fabricacién y distribucion de interruptores, tomacorrientes, componentes
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para instalaciones de servicios cableados y comercializacidn de productos para la automatizacién
de viviendas (domoética). Con presencia en Colombia mediante el importador y distribuidor
Integral Milenium.

e Bogotid D.C. Colombia.

e Cra. 99 No. 64 G - 20/24 Portal de Alamos

e PBX: (571) :224 5662

e Cobertura en todo el territorio colombiano.

e Lineas de interruptores y tomas de incrustar son:

e Karen (Dirigida al segmento medio-alto).

e C(Clio (Dirigida al segmento medio-alto).

e Minimal Due (Dirigida al segmento medio-alto).

e Quadra Serie (Dirigida al segmento medio-alto).

e Piano Serie (Dirigida al segmento medio-alto).

e Minimal Serie (Dirigida al segmento alto).

e Touch Minimal (Dirigida al segmento alto).
6. Simon

Es fabricante espafiol de material eléctrico. Desde su creacion en 1916, ha realizado un largo

recorrido. El resultado de un intenso trabajo y esfuerzo de adaptacion ha sido la transformacion
de un pequeifio taller familiar, origen de su historia, en un industrial coordinado por su oficina
central en Barcelona, Espafia y 22 centros de produccion a nivel mundial con presencia en mas
de 50 paises y mas de 3,500 empleados en todo el mundo. En Colombia apenas estan entrenando
por medio de Simon eléctrica una sucursal ubicada en México y que exporta a Colombia y hace
distribucion mediante almacenes eléctricos reconocidos en el pais.

e Toluca estado de México.

e C(alle 5 lotes 7 y 8 parque industrial Toluca

e PBX: (571) :224 5662

e Cobertura en Bogota, Cali y Medellin.

e Lineas de interruptores y tomas de incrustar son:

e Serie 25 (Dirigida al segmento alto).

e Serie 25 Plus (Dirigida al segmento alto).
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e Serie 27 Play (Dirigida al segmento alto).
e Serie 82 (Dirigida al segmento alto).
e Serie 44 (Dirigida al segmento alto).
Otras Compaifiias enfocadas en el segmento medio- alto como:
e Leviton

e Sicca

Participacion del mercado de interruptores y tomas.

5,40%

A

2,80%

7,80%

4,20%

® |[EGRAND COLOMBIA S.A. = SCHNEIDER ELECTRIC COLOMBIA S.A.
BTICINO COLOMBIA 5.A. AVE COLOMBIANA S.A.

= TECLASTAR = SIMON

m CILES S.A.S. SPAZIO INN = OTRAS

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Como se puede evidenciar en la grafica la participacion del mercado tiene un lider que es
Legrand Colombia  S.A. con el 45,90% del mercado y en tercer lugar se encuentra Ciles S.A.S
lo que significa que es la tercera fuerza del mercado lo que le da una ventaja para poder
posicionar la marca spazio Inn con menor dificultad. Ya que la empresa que lo fabrica tiene ya
un reconocimiento en el mercado. Ademés de que se identifica una oportunidad de mercado

amplia en la cual se debe trabajar para tener mayor participacion.

3.4 Marco teorico

Segtin Al Ries y Jack Trout la meta de la comunicacion es entrar directamente a la mente
humana con la informacién precisa y necesaria, la mente humana recibe informacion del
producto que realmente cumpla con sus necesidades o expectativas. El consumidor en su
mayoria es emocional, es por eso que las estrategias publicitarias deben lograr elevar y superar

las expectativas de cada uno, creando un deseo en el producto o servicio que se piensa prestar.
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(Al Ries, 2002) Por lo anterior es de vital importancia para este proyecto contar con la
herramienta del posicionamiento, puesto que es el objetivo que se desea obtener con la marca.

Para Schiffman la segmentacion es uno de los factores principales dentro del posicionamiento
de marca, ya que con una buena identificaciéon de mercado se llega a una creacién de la mezcla
de marketing (precio, plaza, producto, promocidn), los consumidores deben segmentarse con
diferentes factores como: clasificaciéon demograficos, psicograficos y segun estilos de vida; luego
de la segmentacion de mercados se realiza el plan de mercadeo para el posicionamiento del
producto o servicio en la mente del consumidor. Esta teoria es pertinente para el proyecto porque
conociendo el comportamiento de los consumidores se lograra conocer de fondo los insight,
conductas etc. Para poder llegar de manera adecuada.

Como resultado de una buena identificacion de mercado es la propuesta de valor que genera
una mezcla de marketing seleccionada con el fin de lograr la satisfaccién de necesidades del
cliente y consumidor. (Leon G, 2010).

Las herramientas que se deben establecer para las relaciones con los clientes segtin Philip
Kotler y Gary Armstrong depende siempre de la naturaleza del mercadeo meta, si el nicho de
mercado es muy bajo se usan tacticas diferentes como la relacién personalizada de llamadas o
visitas para conocerlos personalmente, si, por el contrario, el mercado meta es extenso y amplio
por medio de diferentes estrategias publicitarias como las creaciones de marca, promociones de
venta, marketing digital. Para cualquiera de estas herramientas de relacionamiento con el cliente
el resultado debe ser la lealtad del cliente con la marca, ofreciendo siempre valor agregado y
satisfaccion con lo que se promete en la presentacion del producto. (Philip Kotler, 2012). Para
este proyecto es fundamental seguir las recomendaciones del padre del mercadeo que permitirdn
sacar estrategias coherentes, congruentes y efectivas.

El método Kano segin Kerin Roger es un disefio de soluciones para los clientes donde se
requiere conocer cudles son sus expectativas con los productos o servicios y el nivel de
satisfaccion con el mismo, las expectativas que los clientes esperan del producto generan una
gran influencia en la calidad del producto y su satisfaccion con el, si se parte de una buena
investigacion de estos requisitos se facilita la creacién de un mejor posicionamiento de marca.

Los cinco tipos del método Kano son: Las caracteristicas basicas del cliente, caracteristicas de
los resultados de los productos, caracteristicas del entusiasmo, es decir, requisitos que el cliente

tiene sobre el producto o servicio, caracteristicas de frustracion son las que el cliente no desea
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del producto, y las caracteristicas indiferentes son las que no le importan al cliente ya que su
presencia no es sinénimo de satisfaccidn o insatisfaccion. (Rogar, 2007). El marketing
estratégico es clave en esta propuesta de mejora, pero siempre partiendo de la satisfaccion del
cliente por esta razdn esta teoria nos muestra un horizonte bajo las caracteristicas de clientes y
productos y su relacidn.

La investigacion descriptiva para Naresh es la descripcion detalla de algo en general las
funciones del mercado y se basa basicamente de las encuestas y la observacion, el principal
objetivo de la investigacidn descriptiva, las técnicas de las encuestas se clasifican seguin la forma
en la que se vaya aplicar como: telefonicas, personales, por correo, o internet, luego de escoger la
técnica de encuesta se escoge el método de observacion como: personal, mecanica e inventario.
Las encuetas no solo retinen datos sobre los problemas de los clientes si no también datos que se
deben usar para decisiones ejecutivas a lo largo de la proyeccion del trabajo. (Naresh, 2008). En
Colombia, por su cultura y tendencia a los emprendimientos, cada mes se constituyen muchas
empresas sin un enfoque investigativo del mercado previo, sacando productos sin antes conocer
las tendencias de compra y enfoque o perfiles de cliente, llevando esto a las compaiiias a un
porcentaje alto de probabilidad de no llegar al punto equilibrio y cerrando antes de los 3 afios.
Por eso esta teoria es fundamental para saber cudl es el mercado objetivo y asi saca estrategias
que lo impacten y sea un éxito para la compaiiia.

La administracién del marketing tiene componentes que opera en las industrias o negocios lo
cual recibe el nombre de unidades estratégicas de negocios, cada administrador debe decidir las
metas, mercados y las estrategias competitivas que se van a realizar. En general las personas a
cargo de marketing y ventas son las encargadas de recolectar y administrar informacion relevante
generando estrategias apropiadas para sus negocios. El libro de Administracién de marketing y
sus estrategias nos indica que la razén fundamental de las empresas y sus estrategias de negocios
es tomar la decision y la estrategia correcta orientada al mercado y los clientes que el plan
estratégico desea captar. (Mullins W. John, 2005). Esta teoria es ideal para las unidades
generadoras de negocio que tiene la compaiiia, permitiendo conocer técnicas de administracion
bajo objetivos de mercadeo que sean competitivos para lograr posicionarse en la mente del
consumidor y teniendo como resultado las ventas de los productos ofertados.

La estrategia competitiva para Michael Porter nos dan “Ofensivas y defensivas’’ que le

ayudan a la empresa a conocer la rentabilidad de las industrias. La primera fuerza nos dice todo
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lo referente al producto y al poder de negociacion con los clientes, la segunda es el poder de
negociacidn con los proveedores, la tercera son todas las amenazas de los competidores, la cuarta
es el resumen de la toma de decisiones del producto y por tltimo y la quinta se basa en la
rivalidad directa entre empresas que estan ubicadas en el mismo lugar de mercado o si se dedican
a lo mismo. (Michael P. E., 2009). En este siglo es definitivamente obligatorio que las empresas
sean altamente competitivas desde todos los aspectos, por lo anterior esta teoria permite
identificar la ventaja competitiva de la compafiia y tenerla como bandera para conquistar todos
los mercados objetivos.

El comportamiento del consumidor para Michael Solomon a los productos o servicios que los
clientes o consumidores compran y usan y la manera en que cumplen sus necesidades o deseos,
el comportamiento del consumidor se evalda inicialmente con su estilo de vida, su género, su
edad, sus ingresos, sus ocupaciones y sus necesidades. El grupo social en el que cada individuo
esta es un gran influente en las decisiones de compra de un cliente o consumidor, debido a la
“moda” la mayoria de los consumidores son influenciados por medios sociales, artistitas o
compaiieros. Con esta teoria se puede afianzar conocimientos sobre el andlisis segmentado desde
la 6ptica conductual que permitira tener un panorama abierto a influenciar la decision de la
compra bajo el concepto de moda y para a marca Spazio Inn es fundamental ya que lo que vende
este producto es estilo, elegancia y moda.

Como estrategias del marketing mucho de celebridades son definidas como iconos de moda
ya que estos grandes influenciadores marcan el tipo de persona que les gustaria ser a mucho de
los consumidores. (Michael J. R., 2013).

Para Philip Graves més que una investigacion de mercados hay es que ser un observador del
consumidor, observar el comportamiento de los clientes es mucho mas eficaz que hacerles
preguntas sobre un producto o servicio ya que como dice el “observarlos permite ver el
pensamiento consiente e inconsciente de cada uno” ya que el consumidor expresa mas probando
el producto o servicio. (Philip, 2011). Esta teoria toma fuerza en esta propuesta de mejora para
lograr entender al consumidor desde la simplicidad de la observacion y reflejar sus gustos y
deseos en el producto que se ofrece, por esto para este proyecto es relevante conocer bajo este
concepto al consumidor y de esta manera satisfacer las necesidades y deseos.

Las marcas segun Aaker tienen una serie de principios de los cuales, y para nuestro proyecto

el que mas se enfoca en la personalidad de la marca ya que cada una cuenta con una ventaja
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significativa ya que cuentan con un mensaje diferente a las deméas marcas. La personalidad de la
marca es un valor importante ya que aporta beneficios tanto para la marca como para el producto
o servicio que se esta ofreciendo, haciendo posicionar mucho maés el producto en la mente del
consumidor con diferentes funcionalidades y atributos de mas.

Las marcas que establecen una personalidad tnica tienen mas oportunidades de ser mucho
mas visibles ante los consumidores incluyendo mucha mas diferenciaciéon y una fidelidad ante el
producto y més que todo a la marca. (Aaker David, 2014).

Segtin Roberto H. la metodologia de la investigacidn la perspectiva tedrica como se
profundiza y se contextualiza el problema planteado en el proyecto, detallando las actividades
que debe realizar el investigador: deteccion, obtencidn y consulta de las literaturas pertinentes
para desarrollar segun la problematica, toda la extraccién y recopilacién de informacion que sea
de interés para la construccion del marco tedrico.

Cuando se tenga varias teorias que realmente expliquen el planteamiento de interés se debe
darle un enfoque al estudio a realizar en adelante a partir de las teorias ya comprobadas se deben
plantear los interrogantes de la investigacion a desarrollar y darle un horizonte al proyecto
establecido. (Hernandez S. Roberto, 2006). Esta teoria permite entender el proceso para elaborar
la metodologia y da enfoque al método de la investigacion que se quiere ejecutar en esta
propuesta de mejora.

La estrategia publicitaria y la gestion de marcas son nuevas tendencias en el brand
managament, desde esta teoria segin Fernando Gomez se logra entender la naturaleza de la
marca en tres importantes enfoques lo cual genera un paradigma que permite contextualizar
todas las bases tedricas de la estrategia publicitaria, su primer enfoque es el paradigma que existe
entre el Brand Management y Branding y por consiguiente cual es la definicién de cada marca.
El segundo paradigma el todo lo concerniente a la cognitiva del consumidor y el papel que juega
con el Branding de la marca. (Fernando, 2008). La marca es definitivamente el eje de esta
propuesta de mejora por lo tanto esta teoria brinda un enfoque publicitario y de Branding potente
para el plan de medios y comunicacidn que se quiere proponer.

El marketing mix es la formula para aumentar las ventas con los elementos mas claves del
marketing, este libro es la guia més especifica para entender y aplicar el marketing mix por
medio de la informacién mas esencial, el autor de 50 minutos nos dice como en tan solo unos

minutos podremos comprender el lanzamiento de un producto probando una buena estrategia de
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marketing ya existente usando las 4p para asegurar el éxito de lanzamiento de un producto
analizando los estudios de las campanas a realizar. (minutos.es, 2016). Las 4p”s resumen la razén
de ser del plan de mercadeo que se propone, por esto estas teorias se hacen relevantes en este
proyecto dando guia a las estrategias que se desean implementar.

Para Porter la cadena de valor es una grafica que permite descubrir actividades de la compaiiia
con el fin de generar un valor entre el cliente final y la empresa. La creacion de valor se
transforma de las materias primas de los productos hasta la necesidad de las personas. Con base a
los resultados de la cadena de valor se define una ventaja competitiva frente a al margen bajando
los costos de produccidn y aumentando las ventas. (Porter, 2016). La cadena de valor es pieza
fundamental para conocer el estado de la compafiia y sacar una estrategia de innovacion por esta
razon en este proyecto se apalanca de esta teoria y asi poder dar enfoque a la mejora.

"La mente es muy estable, la gente es muy emocional”, dice Jiirgen Klaric, quien es
especialista de Neuro Marketing, Klaric nos indica por medio de su libro que no se le debe hacer
caso a lo que dicen las personas, ya que la gente no sabe lo que realmente le gusta, y es un gran
error que las empresas comenten ya que "Se deberia ver al cliente con bases cientificas y desde la
neurociencia para entenderlos" dice Klaric ya que el 85% de las compras registradas son por el

inconsciente y el 15% restante es consciente (Jiirgen, 2017) .

3.5 Marco conceptual

En el &mbito empresarial y actual de mercadeo se presentan diversos conceptos que enmarcan
todo el proceso constructivo de un proyecto que emite informacion exacta para poderlos ejecutar

con técnica por esto es muy importante tener claridad de ellos para ponerlos en marcha.

e Mercadeo: Es un sumario de estrategias dirigidas a identificar las necesidades de los
consumidores para asi crear productos o servicios satisfactores.
e Técnicas utilizadas en el mercadeo:
Analisis: En esta etapa se observa y comprende el funcionamiento de la empresa, asi

como también sus objetivos y competidores.
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Estrategia: Se identifican las debilidades de la empresa como producto de la fase anterior
y se establece cudles de ellas deben ser reforzadas mas inmediatamente, de acuerdo a las
posibilidades.
Operacion: Se inician las medidas planteadas en el punto anterior.
Tipos de mercadeo
Emocional: Las habilidades utilizadas apuntan a tocar la fibra emocional del cliente. En
este caso, si el procedimiento es efectivo, los clientes compran de forma compulsiva.
Viral: Se relaciona directamente con las facilidades y recursos que brindan las redes
sociales, similar al mercadeo méviles que se efectia mediante los teléfonos celulares.
Relacional: Se preocupa por establecer vinculos comunicacionales entre los clientes y las
empresas.
Marketing estratégico: Es la técnica de identificar correctamente las necesidades de los
consumidores para ver las como oportunidades del mercado para poder planear en funcion
del crecimiento de las organizaciones. El nucleo del marketing estratégico es: Segmentacion,
Targeting y Posicionamiento.
Segmentacion: Es la divisidn del mercado identificando el grupo objetivo al cual se quiere
ofertar los productos o servicios de una compaiiia.
Segmentar mercados de consumo y mercados industriales: Segmentacion de mercados de
Consumo (B2C)
Geografica (pais, zona, region, municipio...) la marca o producto puede percibirse o
consumirse de forma distinta en cada unidad geografica y las diferencias suelen ser tan
importantes que obligan a diferenciar una estrategia de marketing o una campafia de
comunicacion en dos territorios.
Demogréfica (edad, sexo, estado civil, estudios, ocupacion, renta...) se segmentara el
mercado teniendo en cuenta todas aquellas variables demogréficas que influyan en el
consumo del producto o marca.
Psicografica (personalidad, estilo de vida, valores, clase social...) es un criterio muy
utilizado al que los analistas dan mucho valor, ya que permite conocer la reaccion de un
perfil determinado hacia su entorno, llegando a un nivel mayor de profundidad, en el que

entramos en contacto con la parte emocional del consumidor.
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Basada en el comportamiento: (actitudes del consumidor respecto al producto, beneficio
que busca el consumidor, nivel de uso del producto...) este tipo de segmentacion se basa
en la forma en la que el consumidor utiliza el producto y en los habitos asociados a su
consumo.
Multiatributo: su objetivo es agrupar diversos criterios o atributos que formen un
segmento. De este modo que se creen grupos que se adaptan al perfil que se estd buscando
con mayor precision.

Segmentacion de mercados Industriales (B2B)
Demografica: (antigiiedad, tamafo, nivel de facturacion, nimero de empleados, actividad
de la empresa...) es el primer paso a dar en la segmentacion de mercados industriales.
Permiten clasificar facilmente a los clientes y son datos que se obtendran de forma
sencilla.
Por variables operativas: se tendrd en cuenta la tecnologia con la que trabaja la empresa, si
son usuarios del producto y si existen diferentes tipos de usuarios o la capacidad del
cliente para prestar una gran cantidad o un nimero més limitado de servicios.
Segtin el enfoque hacia la compra: en este punto se centra en el perfil del departamento de
compras de la empresa. Se tendra en cuenta si realizando una primera compra, una compra
repetitiva o una compra esporadica. Es importante clasificar las empresas segun la
organizacion del departamento de compras, sus preferencias o exigencias y la relacioén que
se tendré con ellos.
Segun los factores de situacion: para llegar a este nivel de segmentacion, se debe tener un
conocimiento més profundo del cliente. Dependeré de factores como la urgencia, la
prioridad o el tamafo del pedido. Esto permite establecer unas prioridades que se
transmitiran a otros departamentos como produccién o logistica.
Segun el perfil del personal de la empresa cliente: es importante analizar si el cliente tiene
aversion o no al riesgo o su grado de fidelidad al proveedor.

Target: Es el objetivo del mercado significa que es a donde los productos 6 servicios deben

llegar y es un grupo muy especifico de la poblacion.

Posicionamiento de marca: Es el nivel de recordacion que dejan las marcas en el consumidor

y que es el vehiculo principal para que el cliente las prefiera.
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Existen diferentes tipos de posicionamiento, y dependiendo de muchos factores como la
estrategia de marca, plan de comunicacién y en general el marketing que elijamos para nuestros

productos utilizaremos uno u otro. Estos tipos de posicionamiento son los siguientes:

A. Segin sus caracteristicas: Consiste en resaltaras las caracteristicas del producto frente al
de la competencia.

B. En base a sus beneficios: Se concentra en resaltar el beneficio que le ofrece el producto.
Es la necesidad que el consumidor intenta cubrir, pero también puede tener otros
beneficios complementarios que ayudaran a la fidelizacion del consumidor sobre el
producto.

C. En funcién de la competencia: Hace referencia a resaltar el producto respeto a otras
marcas lideres:

D. Lider: Es el que posee mejor posicionamiento en la mente del consumidor y el que
mejores prestaciones ofrece

E. Seguidor o segunda marca: Se presenta como sustituto del lider o como una marca mas
econdmica.

F. En base a la calidad o precio: Es una estrategia de posicionamiento que se basa
principalmente en la calidad del producto o en funcion de su precio.

G. Basado en su uso: Se tiene en cuenta el uso del producto, es decir, como lo utiliza, cuando
lo utiliza, donde lo utiliza y para qué lo utiliza.

H. Basada en el consumidor: Es el posicionamiento realizado por los propios consumidores,
donde cuentan su experiencia con el producto.

I. Suestilo de vida: Este posicionamiento se centra en el estilo de vida del consumidor.

e 4ps 6 marketing mix: Es la mezcla de 4 variables relevantes como son el precio, la plaza, la
promocion y el producto que permiten realizar una estrategia enfocada optimizar todas las
variables de tal manera que se llegue eficientemente al mercado objetivo teniendo resultados

positivos para la compaiiia en términos de ventas.

Precio: En esta variable se establece la informacidn sobre el precio del producto al que la
empresa lo ofrece en el mercado. Este elemento es muy competitivo en el mercado, dado que,

tiene un poder esencial sobre el consumidor, ademas es la Unica variable que genera ingresos.
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Producto: Esta variable engloba tanto el producto en si que satisface una determinada
necesidad, como todos aquellos elementos/servicios suplementarios a ese producto en si. Estos
elementos pueden ser: embalaje, atencion al cliente, garantia, etc.

Plaza: En esta variable se analizan los canales que atraviesa un producto desde que se crea
hasta que llega a las manos del consumidor. Ademas, podemos hablar también del almacenaje,
de los puntos de venta, la relacidon con los intermediarios, el poder de los mismos, etc.

Promocidn: del producto analiza todos los esfuerzos que la empresa realiza para dar a conocer
el producto y aumentar sus ventas en el publico.

e Ventaja competitiva: Es la diferenciacion que tiene una compaiia a la hora de compararse
con la competencia y que le permite crear valor en sus productos o servicios ofrecidos.

e Plan estratégico: Es el documento que concentra las directrices estratégicas, los objetivos
estratégicos, los proyectos de mejora y las actividades a desarrollar en un tiempo
determinado (generalmente un afo calendario) para alcanzar la visidn, la mision, la disciplina
y los valores organizacionales.

e Proceso estratégico: Es el proceso que tiene que ver directamente con el producto ofrecido a
los clientes externos de la organizacion y del cual esta genera sus ingresos y utilidades.

e Cadena de valor: Es el esquema claro de todo el funcionamiento de la compatfiia que permite
un andlisis concienzudo para poder hallar los puntos de dolor para tomar acciones de mejora
0 encontrar ventajas competitivas y potenciarlas.

Un marco conceptual posee una gran diferencia ante un glosario o lista de definiciones. Este
marco se construye a partir del contraste de conceptos de varios autores acerca del tema y a su

vez, se debe complementar con un aporte del investigador.

3.6 Marco legal

Tabla 3 Normas influyentes

NORMAS INFLUYENTES
NORMA DESCRIPCION LOGO
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Norma NTC 2050
ART. RETIE 28.1

Norma 20.16.3
RETIE

Norma 20.10 RETIE

RETIE Y RETILAP
RES. 180540

Se exige una toma GFCI por cada zona himeda en

el recinto habitable.

Resolucién 90708 del 30 de agosto de 2013 del
ministerio de minas y energia. En donde exige
interruptores de especificaciones contra incendio y
polo a tierra.

Resolucién 90708 del 30 de agosto de 2013 del
ministerio de minas y energia. En donde exige toma
corrientes con polo a tierra en material contra
incendio.

Resolucién 180540 del 30 de marzo de 2010,
181568 del 1 de septiembre de 2010, 91872 del 28 de
diciembre de 2012 y 90980 del 15 de noviembre de
2013 del ministerio de minas y energia. En donde
exige que los portaldmparas sean libres de halégeno y
cumpla con la determinada iluminacién para evitar

dafio visual.

Cerificado No. 1446 _/

certificado

RETILAP

Nota: Elaboracion propia (2017)
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Capitulo 4. Metodologia del proyecto

CILES S.A.S en los ultimos afos se ha dedicado realizar interruptores y tomas que han tenido
una participacion alta en el segmento de los estratos 1,2 y 3, pero la entrada de nuevos
competidores ha generado una guerra de precios inconveniente para la compaifiia que ha
despertado en la empresa y su junta directiva inquietud por abrir nuevos mercados con productos
especificos y dirigidos para los estratos 4, 5, y 6 en la ciudad de Bogota. Por lo anterior esta
investigacion permitird a la compaiiia contar con un plan de mercadeo para entrar con nuevos
productos especificos para este mercado nunca antes explorado.

En este proyecto que se realizo, se opto por utilizar un tipo de disefio de investigacion
descriptiva en donde se identifican las caracteristicas de las empresas productoras y comerciales
y se estudia los modelos de competitividad existentes que permita disefiar una propuesta. El
caricter de la investigacidn es cuantitativo en donde se recopilaron datos mediante encuestas a
personas pertenecientes de los estratos a los que se quiere llegar con el plan de mercadeo y estas
fueron analizadas bajo los resultados que arrojo el SPSS. El método sera bajo el estudio de caso
en donde se analiza y describe la informacion especifica de la empresa su mercado, la economia
y el sector en donde se desempefia y con base en esto se proponen un plan de mercadeo.

- Disefio de la muestra y recopilacion de datos:

El plan de mercadeo es dirigido al B2B pero sin embargo se trata de un proyecto que requiere
tener un posicionamiento de marca en el segmento de los estratos 4,5 y 6 en la ciudad de Bogota
por lo anterior se requiri6 hacer las encuestas al B2C para identificar las diferentes necesidades y
deseos de las personas para estas encuestas manejo una muestra inicial de 40 personas y asi
poder verificar en el SPSS la confiabilidad de la encuesta el resultado del analisis de fiabilidad
fue:

Tabla 4 Resultados de verificacion SPSS

Reliability Statistics

Cronbach’s Alpha N of Items
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761 53

Nota: Elaboracion propia (2017)

e Disefio de la de la encuesta:
Se realiz6 una encuesta bajo la modalidad de preguntas ordinales y de intervalo.
e Fuentes técnicas de recoleccién de informacion:
I.  Fuentes primarias:

La encuesta la cual se implement6 personalmente a cada uno de los posibles clientes, por tanto,
hubo manera de explicar las preguntas y complementar datos. Adicionalmente se utiliz6 una
observacion informal a los procesos y el interactuar de quienes desempeian las labores en la
empresa, y se solicita informacion pertinente a las actividades que alli se desarrollan.

II.  Fuentes secundarias: Se tienen en cuenta todas aquellas necesarias para el desarrollo
del trabajo. Adicionalmente se recolectan datos de la Camara de Comercio, Camacol,
el DANE, revistas especializadas y de Internet y de trabajo similares en otras

universidades. Estas fuentes se mencionan en la bibliografia de este trabajo.



Capitulo 5. Diagnéstico del proyecto

5. Analisis DOFA empresa CILES S.A.S
Tabla 5 Andlisis DOFA Empresa CILES S.A.S
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MATRIZ DOFA

CILES S.A.S

ANALISIS A DICIEMBRE 2017

# ANALISIS INTERNO ANALISIS EXTERNO
FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS
1 La empresa No cuenta con Crecimiento de Introduccién de

reacciona a las investigacion de construccion en el pais.
necesidades de los mercados para

clientes, desarrollar nuevos

satisfaciéndolas a productos

corto plazo.

2 Precios Procesos de Preferencia por parte de
competitivos de los  despachos muy los consumidores hacia
productos deficientes productos nacionales.

marcas extranjeras
que ofrecen
caracteristicas
similares o mejores

a menores pI'CCiOS

Politicas de estado
y gobierno que
afectan la

economia del pais

Nota: Elaboracién propia (2017)



5.1 Estrategias DOFA

Tabla 6 Estrategias DOFA
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VARIABLE INTERNA

VARIABLE EXTERNA

A1l. Introduccién de marcas
extranjeras que ofrecen
caracteristicas similares o
mejores a menores precios.
A2. Politicas de estado y
gobierno que afectan la

economia del pais.

MATRIZ DOFA
CILES S.A.S
ANALISIS A DICIEMBRE 2017

FORTALEZAS
F1. La empresa reacciona a las necesidades de los clientes,
satisfaciéndolas a corto plazo.

F2. Precios competitivos de los productos.

F1 — A1 Crear valores agregados que permitan aumentar la
satisfacciéon las necesidades del cliente local superando las
expectativas frente a marcas extranjeras

F1 — A2 Prepararse para la introduccién de nuevos productos
extranjeros con caracteristicas muy similares y a bajos costos.

F2 — A1 Buscar estrategias de precios que afecten las ventas
debido al cambio de politicas del gobierno que puedan afectar la
economia del pais.

F2 — A2 Generar estrategias de precios competitivos que no se

dejen afectar por los cambios de politicos del estado.

DEBILIDADES
D1. No cuenta con investigaciéon de mercados para
desarrollar nuevos productos.

D2. Procesos de despachos muy deficientes

A1l - D1 Desarrollar una buena investigacion de
mercados para obtener una buena estrategia para subir
las ventas sin que la empresa sea afectada por la llegada
de marcas extranjeras.

Al - D2 No aplica

A2 - D1 No aplica

A2 — D2 No aplica
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O1. Crecimiento de

construccién en el pais.

02. Preferencia por parte de los
consumidores hacia productos

nacionales.

F2 — O2 Crear una estrategia de comunicacién que permita
posicionar la marca con el target

F2 — O1 Aprovechar el crecimiento de construccién del pais y
entrar al mercado con precios competitivos y calidad.

F1 — O1 Disefar productos que satisfagan las necesidades
nuevos mercados frente crecimiento de construccidn de la ciudad

F1 - 02 Conocer las necesidades de la industria con tal fin de

que CILES S.A.S sea preferida por los clientes.

D1 — O2 Estructurar un departamento de mercadeo
el cual genere estrategias de fidelizacion de clientes

D1 — O1 Realizar investigaciones de mercado para
analizar las necesidades y el crecimiento de la industria
de construccion.

D2 — O1 Estructurar un mejor proceso de despacho
para una promesa de entrega mas agil, con el fin de
atender el incremento de ventas por el crecimiento de
construccioén en la ciudad

D2 -02. Reestructurar la logistica de despacho de
los pedidos para que asi CILES S.A.S sea la principal

decision de compra de los clientes.

Nota: Elaboracién propia (2017)



5.1.1 Hallazgos del diagnostico

Tabla 7 Cuadro de relacion de hallazgos en el diagnostico del problema de marketing
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Cuadro de relacion de hallazgos en el diagnostico del problema

Denominacion del Descripcion Asignacion a
Hallazgo Componente
Integrador
Carencia de plan de La compaiiia no cuenta con un departamento GERENCIA DE
mercadeo. de mercadeo por lo tanto las decisiones que se MARKETING

toman respecto a las marcas son a priori

generando impactos negativos en la compaiiia.

Carencia de conocimiento del Ciles S.A.S no conoce plenamente al COMPORTAMIEN
consumidor. consumidor de la marca Spazio Inn por lo TO DEL
anterior esto genera una equivocacién para CONSUMIDOR

poder posicionar la marca.

Carencia de una estructura La empresa no tiene un estructura comercial GERENCIA
Solidad del departamento definir que permita el buen funcionamiento de COMERCIAL
comercial las ventas por lo que se requiere dividir al pais

en regionales que permitir tener mayor

cobertura.
Carencia de diferencial en los Actualmente los productos no se perciben GERENCIA DE
productos ofrecidos. como diferente por el consumidor por loque = DESARROLLO DE
se debe aplicar innovacién para poder aportar PRODUCTOS
valor al consumidor y que estos los prefiera.
Falencia en la comunicacién La compaiiia tiene una comunicacién COMUNICACION
hacia el cliente. deficiente por lo anterior se debe profundizar ESTRATEGICA.

en los canales y medios para impactar al

consumidor.

Nota: Elaboracion propia (2017)



5.2 Propuesta de mejora
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Una vez identificado el problema de la compaiiia CILES S.A.S. y su marca Spazio Inn se

toma la decision de generar la propuesta de mejora para disminuir o eliminarlo. El objetivo

de esta propuesta consiste en presentar a la compafiia una propuesta de un plan de

mercadeo para su marca de interruptores y tomas el cual asegure una mejor forma de

posicionarse en el mercado permitiendo la satisfaccion de los clientes y aumentando las

ventas de la compaiia.

5.3 Estrategia de Segmentacion:

Tabla 8 Estrategia de Segmentacion

NIVELES ESTRATEGIAS CRITERIOS VARIABLES
Subsegmento o Contra segmentacion » El mercado esta B2B:
nicho creciendo SOCIO DEMOGRAFICO
Mercado B2B » Bajo Estratos 4,5y 6
Empresarios y posicionamiento Empresarios y Yupies:

Yupies

en los clientes SOCIO DEMOGRAFICO

» Mercados » Mujer y hombre
» Delos 18 en adelante

» Estratos4,5y6

rentables

» Profesionales, especialistas, magister,
doctores.
» Solteros y casados
FACTOR VALS:
» Estilos de vida saludables
» Innovadores
» Creativos
» Independientes
» Cultos
FACTOR AIO:
» Empresarios, constructores de
vivienda, constructores de redes

eléctricas.
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HABITOS DE CONSUMO: Con
habitos de consumo basados es tendencias
de colores que contrasten y resalten con

elegancia y estilo

Nota: Elaboracién propia (2017)

5.4 Estrategia de target

Tabla 9 Estrategia de target

NIVELES ESTRATEGIAS CRITERIOS VARIABLES
Subsegmento Contra segmentacion » El mercado de B2B:
O nicho construccion de » SOCIO DEMOGRAFICO
edificaciones de los Estratos 4,5y 6
Empresas estratos 4, 5y 6 esta
constructoras creciendo en la ciudad de

Bogoti

» Bajo posicionamiento en

los clientes

» Mercados rentables

Nota: Elaboracién propia (2017)
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5.5 Estrategia de posicionamiento

Tabla 10 Tipos de posicionamiento

CARACTERISTICAS ATRIBUTOS BENEFICIOS USOS SEGMENTO TERRITORIO
GEOGRAFICO
e Interruptores y tomas e Esunelemento de e Esestética e Instalaciones de e  Empresas e Bogota
eléctricos decoracién y de uso e Innovadora redes eléctricas constructoras de
e  De material abs y doméstico e Delicada residenciales y edificaciones de
policarbonato e  Con acabado Mate e Tapalos comerciales. estratos 4,5y 6
e Con herrajes en latén de e Con calidad certificada desperfectos de e Paraencender y
cobre (Retie) los remates de apagar y para
e Empacado por 12 e En cantidades por obra conectar a fuente
unidades mayor para generar de energia un
e De venta directa a economias de escala a artefacto
constructores los constructores
e  Con un precio promedio e  Tiene reconocimiento
de cada aparato de 5.500 e Fabricacion nacional
pesos

e Hecho en Colombia

Nota: Elaboracién propia (2017)

Slogan:

Estilo y elegancia en la arquitectura de tu hogar.



5.6 Mix De Marketing

Precio:

Las estrategias se realizan con el fin de
lograr una rapida penetracién en el
mercado:

Precio de penetracion, ya que se quiere
captar clientes nuevos como constructoras:

- Precio de lista base

- Descuentos por perfil
‘ volumen

de cliente y

- Descuentos financieros por pronto pago

- N

roducto: \

Es un producto (interruptores y toma
corrientes) de fabricacion nacional con
un disefio innovador estético y con
calidad, con un diferencia en disefio
que consiste en el acabado mate y en
linea de colores especificos como el
negro, rojo, amarllo y blanco, su
empaque es en bolsa de plastico por
doce unidades.

El proceso de atencién post venta se
i realziard por cambio total y nuevo
|\ producto.

\. /

- N

Plaza:

La estrategias de distribuciéon es
directamente  con los  clientes
constructores para garantizar la agil
entrega y el recorte de intermediarios
en el abastecimiento de producto que
generen econdémia de escala. Y con
una reposicion de compra para el
consumidor final mediante el canal de
grande superficies.

La logistica externa se realizara
mediantes transportadoras desde la
ciudad de Medellin hacia la ciudad de
Bogot4d, con una cobertura solo se
tendra en la ciudad de Bogota.

N

Promocion:

Se realizardn ventas personales bajo
un perfil de vendedor consultor
especialista en disefio de interiores.

La publicidad y comunicacién que se
manejara esta basada en habladores,
catalogos, informacién en la pagina
web generando demostraciones y
experiencias a través de los
apatartamentos modelo en las salas de
ventas de los proyectos constructivos,
adicional se tendrd presencia en ferias
especializadas de construccion.

ILUSTRACION 1 Matriz Marketing mix. NOTA: ELABORACION PROPIA (2017)

4 N



5.7 Planeacion propuesta de mejora

Tabla 11 Planeacion propuesta de mejora
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PLANEACION PROPUESTA DE MEJORA

a 7 v .. 7
Periodo I Inicio % Real (fuera del % Completado (fuera del
tad % Duracién del plan % | Complotad % | |
resaltado: rea ompletado an an
. | p // plan) plan)
Inic
io Duraci Inic
Duracié Porcentaje
ACTIVIDAD del o6ndel io
nreal completado
pla plan real
n PERIODOS
3
111111111 1222222222233 33336
1234567890 1 2 3 45 6 7 8901 2345678901 2345¢#¢#
Revision de la
15%
propuesta. 1 2 1 2
Verificacion
de puesta en 20%
marcha. 1 4 2 4
Contratacion
de personal 10%
idéneo 1 1 1 1




aaaaaaaaaaaa

3 2 3
%
Realizar fase 5%
de soalizacién 3 5 4 5
Realizar fase
de 5%
preparacion. 5 7 6 7
Determinacion
de 50%
sssssssssssss 7 9 8 9
e
Ejecucion del 60%
plan. 10 12 11 12 /
%

Inicio médulo

consumidor y

dddddddddd

Inicio médulo
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Componentes integradores

5.8 Comportamiento del consumidor

5.8.1 Perfil del consumidor por parte de la organizacién

El consumidor es un lider que siempre requiere realizar procesos de negociacion que lo
beneficien en su totalidad, ellos toman decisiones en el menor tiempo posible porque tienen
claras sus necesidades, sin embargo, siempre requiere de varias opciones de compra por lo
tanto es un consumidor autoritario.

El consumidor de Spazio Inn son Constructoras y firmas de ingenieria de edificaciones
residenciales, comerciales y oficinas de los estratos 4, 5,6 en Bogota y su periferia. Su
estilo de vida es agitado con un nivel de estrés elevado. Es altamente profesional y
especialista, su afinidad por la calidad y el disefio son su eje en sus proyectos. Es un
consumidor corporativo, su compra es institucional y su fidelidad se directamente
relacionado con ahorro y optimizacion de recursos. Siempre desea optimizar sin afectar la
calidad, revisa una a una las caracteristicas del producto y siempre requiere inmediatez en

todas las soluciones que se le ofrezcan, es muy claro en su nivel de involucramiento.

5.9 Habitos de Consumo y de compra, pago y fidelizacion

5.9.1 Habito de Consumo

El consumidor toma su decision bajo la seguridad que le presente la marca puesto que esta
en juego el nombre su nombre ya que estid vendiendo bienes inmuebles que en Colombia se
categorizan con muy valiosos y por lo tanto todo debe funcionar perfectamente para que los
consumidores de Spazio Inn no tengan post ventas con sus consumidores (propietarios de
los bienes inmuebles) y que ponga en tela de juicio la mano de obra; por lo anterior el

consumidor busca informacion profunda y analiza diferentes opciones para comparar sus
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caracteristicas y esto hace que su proceso de compra tenga un alto nivel de

involucramiento.

I.

Culturales

Arraigo de marca lider y tradicionalismo.

Tipo de color por qué instalarian de acuerdo a la regién o zona en donde se vaya
a instalar los aparatos puesto que, por ejemplo: la zona atlantica del pais los
colores como el Rojo y el Amarillo son de mayor preferencia por costumbres, en
cambio en el Interior o zona Andina los colores Bésicos como el negro y blanco
predominan.

Costumbre y forma de instalacion de los productos de marcas tradicionales que
generan una reaccion negativa al cambio por el tipo de producto nuevo como

Spazio INN.

2. Sociales.

5.9.1

El andlisis del estatus que le pueda dar 6 quitar la marca en sus proyectos.
Preferencia de marcas reconocidas.

Asociaciones o compromisos econdmicos entre el consumidor con marcas por
ejemplo (ciudadelas que se construyen de cajas de compensacion familiar en
donde su mayor cliente es la empresa productora de aparatos eléctricos y quien
exigen la compra de sus productos a cambio de mantenerse en la caja de

compensacion.)

Habito de Compra

6. Razones de Compra del producto (percepciones).

Variedad en disefio (exclusivos)

Mano de obra colombiana.

Respaldo de calidad.

Precios competitivos (generan economia de escala),

7. Trabajos funcionales sociales y personales.
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Funcionales:

e Moddulos con bornes amplios y disefio mejorado para facilitar el cableado con
puente directo y ahorrar tiempo en la instalacion.

e Versatilidad en el ensamble de funciones atipicas gracias su sistema modular lo
brinda variedad de opciones para satisfacer las necesidades que se presentan en
las instalaciones eléctricas.

e Ajuste perfecto de la placa sobre paredes irregulares gracias a sus tres posiciones

de ensamble.

Sociales:

e Placa blanca, negra, roja y amarilla con acabado mate para mayor sencillez y
elegancia.
e Botones més grandes y bien definidos que le da amplitud y disefio adoptando un

estilo minimalista, donde menos es més o vintage con precios competitivos.

Emocionales:

e Amigable con el medio ambiente gracias al 6ptimo proceso de fabricacion.
e Seguridad para su vivienda o negocio.
e Fabricacion nacional lo que garantiza calidad del producto por la mano de

obra.

8. Determinacién de frustraciones, alegrias, insignt

Frustraciones:

e Riesgos y/o potenciales no deseados: Que el constructor sienta temor en la calidad
del producto y su correcto funcionamiento y el efecto post venta que le pueda
generar frente al propietario de la vivienda en donde se instalaron estos aparatos

ocasionando disgusto.
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e Sociales: Que al propietario de apartamento no le guste el disefio de los aparatos y

prefiera instalar otra marca.

e Obsticulos: Carencia de reconocimiento de la marca lo que genera desconfianza en

el consumidor y obstaculiza la instalacion de los aparatos.

e Secundarias: Que las entregas de los pedidos tomen mas de 4 dias para la entrega y

no estén disponibles inmediatamente se requieren.

e Sensaciones no deseadas: Que el aparato no se pueda limpiar ficilmente y genere

acumulacién de mugre.

Alegrias

Insignt

Alegrias Necesarias: Que los aparatos funcionen correctamente y sirvan para

(encender y apagar, conectar, y anunciar).

Alegrias esperadas: Que los aparatos sean estéticos y tengan un disefio moderno

y amplios para tapar los defectos constructivos.

Alegrias deseadas: Que los aparatos tuvieran salidas USB para conectar
directamente los dispositivos sin necesidad de cargador, también salidas sonido

para facilidad a la hora de amplificar un sistema.

Alegrias inesperadas: Que los aparatos fueran inaldmbricos para evitar el
cableado y ahorrar material de cobre que representa un rublo alto dentro del

item eléctrico.

“Quiero tener un producto de calidad” = No quiero tener sobre costos en mi

proyecto.

“Nuestros Clientes nos exigen productos de marca reconocida en los
apartamentos” = Sus productos no son de la categoria de mis proyectos por

diseqo.
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e “Tengo a la competencia que me vende a mejor precio = Necesito que me haga

un descuento.

El Iniciador.

Enel caso de
estudio el asesor
comercial de la
compaiiia es el
encargado de
sugerir la idea de
comprar Spazio al
influenciado.

El influenciador

El influenciador es

El decisor.

el disefiador
electriciasta que
especifica en los
planos electricos la
marca para sugerir
su instalacidn.

El director de
construcciones 0
proyectos de la
constructora o
firma de ingenieria

Comprador.

El comprador es el
Director de

electrica.

compras, quien es
el encargado de
generar un orden.

ILUSTRACION 2 PROCESO DE COMPRA. NOTA: ELABORACION PROPIA (2017)

9. Relacion de poder entre la empresa y el consumidor

Los consumidores estan muy bien organizados en sus analisis de costos y saben que precios
estan dispuestos a pagar esto genera una amenaza para la empresa, ya que estos adquiriran
la posibilidad de plantarse en un precio que les parezca oportuno pero que generalmente
serd menor al que la empresa estaria dispuesta a aceptar. Ademas, hay muchos proveedores,
y los clientes aumentan su capacidad de negociacion ya que tienen mas posibilidad de
cambiar de proveedor de mayor y mejor calidad, sin embargo, se tiene un modelo de
distribucion directa a los constructores que genera una ventaja competitiva que hace que

nos prefieran.
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~

El consumidor cuenta con
poder de negociacidn alto,
por motivo de creciente
oferta de productos
sustitutos.

El Consumidor y la
empresa:

Sustitutos:

Existen varios
productos de diferentes
marcas que generan
propension del
comprador a sustituir.

N

Aumento de productos
sutitutos

‘esasdwa e| ap uoldeposau
ap peploeded JOua\

ILUSTRACION 3 EL PODER DE NEGOCIACION. NOTA: ELABORACION PROPIA (2017)

5.9.2 La importancia del comercio electronico y sus efectos sobre la sustitucion de los

establecimientos fisicos

El comercio electronico actualmente se constituye como un medio poderoso para llegar
rapido y seguro al consumidor a bajo costo, lo que representa para las empresas un ventaja
comparativa relevante que sustituye los altos costos del mercadeo tradicional mediante
establecimientos fisicos y altamente costosos que encarecen la operacion de una marca; por
lo anterior Spazio Inn también sera puesta en el mercado mediante plataformas digitales

mediante el tiendas online de las grandes superficies del pais.
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Comercio

Mercado
Electrénico

Tradicional.

(fiomodidad en la
adquisiciéndel bien o

! producto
generando in i iza
los pogiao mediatez g] realizar

permite g I(?s consumidores
t(":ogat_actar directamente con los
abricantes de Jog productos y |
Servicios. v

Aumento de
Intemediarios,
Aumento de costos

Infrae
Inf structura Las empresas al redycir costo
isica. altamente Operacionales, administratj ;
COstoso. ' : ar
o ete. el cliente podré encontrar
un producto a menor costo.

ILUSTRACION 4 IMPORTANCIA DEL COMERCIO ELECTRONICO. NOTA: ELABORACION PROPIA
(2017)

5.9.3 La percepcion que el consumidor maneja, sobre la fidelidad y sobre el precio

El consumidor percibe a Spazio Inn como una marca nueva pero que por la compaiiia que
la fabrica tiene precios competitivos es un enfoque de costo beneficio bajo un nivel de

servicio excelente que hace que el consumidor se fidelice con la marca.

5.9.4 El grado de aceptacion de innovaciones por parte del consumidor en productos y
servicios
Los consumidores valoran las innovaciones que se realizan a cada producto porque

mediante ellas se mejora la calidad de vida del constructor a la hora de instalacién de los

mismos. Ademas de esto el servicio directo de atencion de fabrica se constituye en un

diferencial de marca en la decision de compra.
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5.9.5 La gestién de la comunicacion en la organizacion desde una dptica relacional e

integral

Mediante mensajes persuasivos se influenciaré al consumidor a que realice la compra de la

marca como se verd en las siguientes imagenes.

Figura 7. Comunicacion

™ X b
B | RN

‘63,’(\ \ﬁ WQW\&L

ok Qa Mmm»m

Xe/ tw Mo %Y.

Este mensaje persuade al consumidor a
plasmar su personalidad en su casa
identificaindose con un color que deja huella de

quién es.
Fuente: Elaboracion propia (2017)
e “Optimice sus proyectos con Spazio INN”
e “Con Spazio INN un color para cada personalidad”
e “Unanueva generacion de color”
e Spazio INN grande como el universo”

e Spazio INN espacios unicos”

ll’ 1

INN= a estar a la moda el
mensaje es directo para el
consumidor de que al utilizar estos
aparatos su casa esta con las

dltimas tendencias en diseflo



Imagen 8. Comunicacién 2

ACTITUDES COGNITIVAS.

El consumidor siempre requiere conocimiento sobre este tipo
de producto que garantice calidad y respaldo. Por esta razén
cuando un producto tiene el logo de un ente certificador

(RETIE) de normas Electricas le genera seguridad para tomar

su decision. (Conocimiento=compra segura).

ACTITUDES CONDUCTALES
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ACTITUDES AFECTIVOS

El consumidor al conocer que el
producto es de produccién nacional,
prefiere comprar lo hecho en el pais por
apoyar la industria colombiana.
(Tnvalnera centimientng),

Los colores de los productos generan un comportamiento y
reaccion ya sea negativa 6 positiva por ejemplo: “ que cool el
color amarillo me encanta es un color que me da vida” el
consumidor estd reaccionando bajo una conducta asertiva.,
otro ejemplo “no me gustan los colores extravagantes no
colocaria nunca esos aparatos en mi casa” el consumidor esta
reaccionando a una conducta agresiva.

Fuente: Elaboracién propia (2017)
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5.9.6 La Innovacién en productos y la heterogeneidad del mercado

El grado en el que Spazio Inn es mejor producto por sus atributos como (acabado, disefio y
precio) permiten que sustituya con mayor impacto a otros productos de su competencia y se
constituye en una ventaja relativa. La consistencia del producto bajo la excelente
experiencia que brinda genera una compatibilidad directa con el consumidor, por el
contrario, a otros productos la facilidad de aprendizaje sobre el uso de Spazio Inn minimiza
la complejidad de instalacion. Y Para experimentar por primera vez la marca se dispone de
una entrega de muestreo para vestir los apartamentos modelos que permitan un contacto
directo con el consumidor que asegure la compra, asi como poder observar el resultado del

producto instalado.

Tabla 12 Componente Integrador comportamiento del consumidor

Tabla de Comportamiento del consumidor

Accién Cronograma de Indicadores Costo estimado
trabajo
realizado en 30 dias Actitud positiva hacia la

Perfil del consumidor calendario marca. $ 2.500.000
realizado en 15 dfas Satisfaccion del cliente con

Manejo de los Insignt calendario la marca. $2.500.000

Andlisis del proceso de realizado en 12 dias Satisfaccion del cliente con

compra calendario el producto. $ 2.500.000

Andlisis del habito de realizado en 10 dias

compra. calendario Fidelidad del cliente. $ 2.500.000
realizado en 25 dias Satisfaccion del cliente con

Investigacién de mercado calendario la marca. $2.500.000

Nota: Elaboracién propia (2017)
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5.10.1 Promocién de Ventas, direccionada al consumidor, al intermediario y a la fuerza

de ventas

Tabla 13 Consumidor y fuerza de ventas

Consumidor

Participacién en ferias especializadas en el
pais como: Expo construcciéon y Disefio
(Bogotd). Y Feria FISE (Medellin).

Pauta en revistas especializadas como:
Mundo Eléctrico y Fierros y directorio
Camacol.

Participar en capacitaciones que hace
Camacol a nivel nacional de productos.
Crear el club del instalador para poder dar a
conocer el producto a los eléctricos y a
cambio capacitarlos en productos y normas
de instalacién.

Showroon para constructores en un sector
exclusivo de Bogota en donde se pueda

exhibir el producto.

Fuerza de ventas

Realizar jornadas de capacitaciéon sobre
atributos, ventajas y desventajas de la
marca.

Realizar un ayuda ventas que facilite la
gestion de venta de la marca.

Entrega de muestras que permitan el
contacto directo con el producto y Ia
familiarizacién del mismo.

Entrega de Kit para instalar el producto en
la casa de cada asesor comercial y que
puedan tener claro la buena experiencia de

la marca.

Nota: Elaboracién propia (2017)

5.10.1 Ventas personales

Tabla 14 Tipo de ventas personales

NOMBRE

TIPO DE VENTAS PERSONALES

PRODUCTO ENFOQUE
DE

VENTSA

ORIENTACION
DE LA VENTA

TIPO DE
VENTA

TIPO DE
VENDEDOR
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Interruptor il l u I Es bajolas  Asesoria (Ayuda Venta Vendedores
deESy S necesidades al cliente) personal técnicos o
Ill el , . N
TOMAS il del cliente Consultiva ingenieros de
Spazio Inn producto

Nota: Elaboracién propia (2017)

5.10.2 Publicidad

e Muestra en caja (disefio INN diferente al tipico aparato entregado como muestra en

un empaque plastico para entregar a posibles consumidores.

I
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e (atédlogo de venta.
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e Esferos.

e Spazio INN obsequiara a los constructores el suministro de aparatos para vestir los

apartamentos modelos totalmente gratis, asi como su instalacion.
5.10.3 Relaciones Publicas

La empresa participara en los eventos de negociaciones estratégica que realiza Camacol,
Expo construccion y disefio, Expo fierros. Fice y de esta manera poder hacer contactos y

presentar la marca.

< >
cCANIACOL

CAMARA COLOMBIANA
DE LA CONSTRUCCION

EXPU
FIERROS

-
LA EXPOFERRETERA DE LA REGION ANDINA

XV
= ) expoconstruccion
&4 F/ expodiseifio 2017
e feria internacional
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Tabla 15 Componente Integrador comunicacion estratégica

Tabla de Comunicacion estratégica

Accién Cronograma de Indicadores Costo estimado
trabajo
realizado en 90 dias Calidad y Eficiencia en los
Agencia de publicidad calendario entregables. $ 36.000.000

realizado en 120 dias

publicidad e impresos calendario Impacto del entregable. $ 12.000.000

Nota: Elaboracién propia (2017)

5.11 Gerencia de marketing comercial
5.11.1 Acciones definidas para el plan comercial

Tabla 16 Matriz plan de gestion de ventas

MATRIZ DEL PLAN DE GESTION DE VENTAS

Objetivo Estratégico Objetivo de Estrategia/ Plan de Accién
Resultado Responsable (Actividades)

Posicionar la Aumentar la Codificar 5
Empresa como lider cantidad de clientes distribuidores 1.Prospeccién 6ptima.
del mercado en los (distribuidores potenciales y 6 2. Ampliar cobertura
proximos afios 2018 potenciales, constructoras geografica. 3. Realizar
y 2019 aumentando empresas potenciales por cada alianzas estratégicas de
su participacién en constructoras) en un regional Bogota, distribuidores nuevos.
un 50%. 60% en un periodo Medellin, Barranquilla 4. Dar descuento

de 2 aflos 2018 y y Valle -Pasto especiales a

2019. constructoras grandes
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por asignacién total de

proyecto.
Responsable:
Coordinadores de
ventas y Vendedores.
Nota: Elaboracién propia (2017)
5.11.2 Acciones definidas para los canales de distribucion
CONSTRUCTORES,
— V‘(Eg;&%lsﬁsg’* DISENADORES ELECTRICOS,
, TABLERISTAS
FERRETERIAS,
. DISTRIBUIDORES INSTALADORES
] | (INTENSIVA) ELECTRICOS, CLIENTES
CILES S.A.5 MOSTRADOR, INDUSTRIA
CONSUMIDORES FINALES
(AMAS DE CASA, MAESTROS
(SELECTIVA) REMODELADORES ETC.)

ILUSTRACION 5 CANALES DE DISTRIBUCION. NOTA: ELABORACION PROPIA (2017)



Tabla 17 Estrategias de canales de distribucion
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ESTRATEGIAS Y TACTICAS DE MANEJO DE CANALES DE DISTRIBUCION Y FUERZA DE VENTAS

CANAL ESTRATEGIA
VENTA DIRECTA Ampliar el portafolio de clientes
constructores, disefiadores eléctricos y
firmas de ingenieria eléctrica en un 50%

en el 2018.

DISTRIBUIDORES Ampliar la red de distribuidores en el
pais en un 20% en el 2018.

GRANDES Aumentar la codificacion de
SUPERFICIES productos del portafolio a un 70% y
aumentar la presencia es mas tiendas en

el pais.

TACTICA
1. Comprar bases de datos para contactar
mas empresas de ese perfil. 2. Obsequiar el
servicio de disefio eléctrico de un proyecto. 3.
obsequiar el apto modelo del proyecto. 4.
Tener un CRM que permita tener mas contacto
con el cliente.

1. Cubrir més zonas del pais que permitan
tener mas acceso a empresas distribuidoras de
productos eléctricos. 2. Colocar mercaderias
en los principales distribuidores para hacer
acompafiamiento al cliente y de esta manera
ampliar la compra del portafolio de producto.
3. fidelizar las fuerzas de ventas del
distribuidor con el fin de promover la venta
total del portafolio y posicionar la marca.

1. comprar mas espacio en los lineales e
islas de las tiendas para exponer mas producto.
2. Ampliar el personal de mercadeo y su
rotacion por las tiendas para mayor apoyo y
motivar a la compra por parte del B2C. 3.
Colocar kits de productos Commoditie que

permitan enganchar al cliente con la marca.

Nota: Elaboracién propia (2017)

La accién definida para el segmento objetivo se realizard mediante la venta directa, sin

embargo, se dejan planteadas las acciones a distribuidores y grandes superficies para una

posible ampliacion de la propuesta. de mercadeo.



65

5.11.3 Acciones promocionales que apoyen el producto o servicio en el mercado

e Spazio INN obsequiara a los constructores el suministro de aparatos para vestir los
apartamentos modelos totalmente gratis, asi como su instalacion.

e Por comprar. la linea completa y estar en todos los proyectos que tenga el
constructor se entregard un Rebate del 5% sobre la meta de compras en el afio que
serd devuelto en producto, que el constructor podra utilizar para desarrollar otro
proyecto.

e Por la compra de toda la marca Spazio Inn se dara un descuento del 4% adicional en

la marca de tableros eléctricos.



5.11.4 Presupuesto de ventas estimado para la propuesta de mejor

Tabla 18 Presupuesto 2018
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PRESUPUESTO ANO 2018
$61.401.622 FEBRER AGOST SEPTIEM OCTUB NOVIEM DICIEM
ERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO
629 (0) BRE RE BRE BRE
% de
participacio
n por
.p | 3.968.740 4.167.177 4.333.864 4.463.880 4.731.713 5.015.616 5.316.553 5.582.381 5.694.028. 5.864.849 6.040.795. 6.222.019
regiona
8 y .800 .840 .954 902 756 .582 577 255 881 747 239 .097
por
vendedor
Costa Caribe
Costa
Carib o 674.6859 708.420.2 736.757.0 758.859.7 804.391.3 852.654.8 903.814.1 949.004.8 967.984.91 997.024.4 1.026.935. 1.057.743
e ° 36 33 42 53 39 19 08 13 0 57 191 246
52
1 o 350.836.6 368.378.5 383.113.6 394.607.0 418.283.4 443.380.5 469.983.3 493.482.5 503.352.15 518.452.7 534.006.29 550.026.4
’ 87 21 62 72 96 06 36 03 3 18 9 88
28
2 o 188.912.0 198.357.6 206.291.9 212.480.7 225.229.5 238.743.3 253.067.9 265.721.3 271.035.77 279.166.8 287.541.85 296.168.1
’ 62 65 72 31 75 49 50 48 5 48 3 09
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513.760.8
38
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Nota: Elaboracién propia (2017)
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Pardmetros de la politica comercial en la cual se suscribe la propuesta de mejora:

Condiciones de la venta: El cliente serd atendido por un asesor comercial que lo visitara en

su domicilio, la gestién de compra se realizard mediante orden de compra firmada y sellada.

la negociacidn.

Descuento por pronto pago: 3.5%

Entrega de pedidos: A domicilio entrega en 4 dias hébiles

Respuesta a Post ventas o reclamos: 10 dias habiles.

Minimo del valor del pedido: Un millon de pesos antes de IVA.
Crédito a: 45 dias.
Descuento Comercial: 24%,28% 30%, 33%, 35%,38%,40% segtin el volumen de

Organizacion de la fuerza de ventas: Se propone una mejora en la estructura de la fuerza

de ventas que permita tener mayor cobertura de mercado.

ILUSTRACION 6 ORGANIGRAMA CILES S.A.S. Nota: Elaboracion propia (2017)

GERENTE GENERAL

Coordinador
Comercial Regional
Costa Caribe.

Coordinador
Comercial Regional
Distrito Capital Y
llanos orientales.

Coordinador
Comercial Regional
Medellin y eje
cafetero.

Coordinador
Comercial Regional
zona sur Valle, Cauca
y Narifio.

Key Account
Manager. de Grades
Superficies.

Asistente comercial. |

Asistente comercial. [

Asistente comercial. [

Asistente comercial. [

Asistente grandes
superficies.

——

—

Vendedores 3

Vendedores 6

Vendedores 4

Vendedores 4

— Mercaderistas 1

I— Mercaderistas 3

I— Mercaderistas 2

|— Mercaderistas 2

Politica de remuneracion de la fuerza de ventas:

Mercaderistas 15.

Los vendedores (venta local) que residan un laboren en su ciudad de residencia se les

dard un basico del minimo legal vigente $737.718 y un auxilio de movilidad de $325.000

este auxilio no constituye salario para ningin efecto legal y por lo tanto no formar4 base
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para liquidar prestaciones sociales, aportes a la seguridad social, parafiscales e
indemnizaciones.

Los vendedores (venta externa) que realicen su labor fuera de la ciudad de residencia se
les dara un basico del minimo legal vigente $737.718 sin auxilio de movilidad ni viaticos,
sim embargo la comision es mayor para que asi puedan asumir los gastos de la correria.

A continuacidn, se detalla la tabla de comisiones que se calcularan con base al descuento
que se le dé al cliente y se pagardn por venta y por recaudo de tal manera que
inmediatamente se facture al cliente entonces se paga la comisién de venta, y solo cuando
el cliente cancele la factura se pagara el recaudo, pero una vez se pasen los 80 dias de la
factura sin pago el asesor pierde la comision.

Tabla 19 Tabla de descuentos

TABLA DE DESCUENTO
Descuento Cliente Venta Local Ventas Externas
OFERTAS — Muestras 0,5% 0,5%
con el 50%
40% 1% 1,75%
38% 1,0% 2,00%
35% 1,5% 2,75%
33% 2,0% 3,00%
30% 2,0% 3,00%
28% 2.5% 3,50%
24% 2.5% 3,50%
Nota: Elaboracién propia (2017)
Tabla 20 Tabla de recaudos
TABLA DE DESCUENTO
Descuento Cliente Venta Local Ventas Externas
OFERTAS — Muestras 0,45% 0,45%
con el 50%
40% 0,75% 1,35%
38% 0,90% 1,80%

35% 1,35% 2,48%
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33% 1,80% 2.70%
30% 1,80% 2,70%
28% 2.25% 3,00%
24% 2.25% 3,00%

Nota: Elaboracién propia (2017)

Tabla 21 Bonificacion por cumplimiento de metas de ventas

TABLA DE BONIFICACION POR

CUMPLIMIENTO DE METAS
% Cumplimiento Escala 1 vendedores Escala 1 Escala 1 Escala para
vendedores vendedores coordinadores
Monto % Monto % Monto % Monto %
Ppto incentivo  Ppto  incentivo  Ppto incentivo Ppto incentivo
95% al 100% $60a$ 0,02% $201 0,13% $401 0,23% $ 500 0 0,24%
101% al 110% 200 0,06% a$ 0,15% o mas 0,25% mas 0,26%
111% al 115% 0,08% 400 0,17% 0,28% 0,28%
116% al 120% 0,10% 0,19% 0,30% 0,30%
121% al 130% 0,12% 0,21% 0,32% 0,32%

Nota: Elaboracién propia (2017)

Estas Bonificaciones se pagaran en Bonos Sodexo.

Se le dard una ayuda educativa por el cumplimento del presupuesto total por semestre y
dependiendo del porcentaje del cumplimento se les ayudara con porcentaje de la matricula
segun el valor del presupuesto y el valor de la matricula, esta puede ser usada para el

vendedor, el conyuge o hijo.



Tabla 22 Bonificacion por cumplimiento de metas de ventas
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TABLA DE BONIFICACION POR CUMPLIMIENTO DE METAS
AYUDAEDUCATIVA

%

Escala 1 vendedores

Escala 1 vendedores

Escala 1 vendedores

Escala para coordinadores

Cumplimient
o Mont | $dela % $dela Mont | % $dela Mont | % Monto $dela %
o Ppto | matricula | incentiv | matricula o Ppto | incentiv | matricula o Ppto | incentiv | Ppto matricul | incentiv
0 0 0 a 0
95% al 100% | $ 360 $ 5,00% | $ $| 17,00% | $ $2406 | 30,00% | $ $ 3.000 0,24%
a$ 2.000.000 4.000.000.00 1206 6.000.000.0 | o més 8.000.00 0 mas
101% al 8,00% 20,00% 31,00% 0,26%
1200 0 0 a$ 0 0
110%
2400
111% al 10,00% 22,00% 33,00% 0,28%
115%
116% al 12,00% 25,00% 35,00% 0,30%
120%
121% al 15,00% 29,00% 37,00% 0,32%
130%

Nota: Elaboracién propia (2017)



74

Se realizara una convencion de ventas nacional al finalizar el afio en la ciudad de
Cartagena de 4 dias 3 noches con todo pago en donde se capacitara al personal con
coaching de ventas y también gozaran de una velada de cierre de afio con un concierto
exclusivo para la fuerza de ventas.

e Control del personal de ventas

Se realizara un control mediante una aplicacidn que se ancla al software oficial de la
compaifiia y en donde se medir4 los siguientes criterios de evaluacion:

e Efectividad de las Visitas. En este caso se controlara de la cantidad de clientes

asignados cuantos se visitan en un dia, una semana y un mes su cobertura y efectividad.

il Movisiar aG) Zaz p.om T A -

coaso - BIANA BACHUC —
GG & Rutas

PERA
@ Pancl de control N.A.
Clientes: 171 7 Visitados: O - Con venta: O - Cobertura: O%%

@ EeE Ffectividad: 0%
Rutas
Agcanda
@ Catalogo
@ Consullas
@ Cstadisticas
@D consignaciones
@ Ciarrae de rutas
Configuracion

Fuente: Elaboracién propia — Elaboracién propia

Se avaluara y controlard la capacidad de planeacidon del trabajo mediante una

programacion mensual, semanal y diaria.
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Fuente: Elaboracién propia — plataforma informatica (2017)

el Top de clientes.

Se evaluard y controlard la eficiencia en el cobro de cartera, asi como la efectividad con

2:43 p. m. ¥ 47% mm_ ).

«s8l Movistar 4G

@ Estadisticas

_/\/\

Ventas :

Ventas

afio Mmovil

Cartera

Vencimientos

_

Top 5 Ventas

5 mejores clientes

A e

Top 5 Cartera

5 carteras mas altas

Fuente: Elaboracién propia — plataforma informatica (2017)

Se evaluard desplazamientos y tiempo en rutas con el fin de optimizar la gestién del

vendedor.
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L3 punta

Suba

SieteTrojes

Madrid

Funza

Mosquera
9 Sector/agroindustifa

Puente Arany

Bogota

LaCalera

b Potrero Grande ﬁ .
Fuente: Elaboracién propia — plataforma informatica (2017)
Tabla 23 Componente Integrador gerencia comercial
Tabla de gerencia comercial
Accion Cronograma de trabajo Indicadores Costo estimado
realizado en 180 dias

Software & CRM. calendario Satisfaccion del cliente. $ 35.000.000
Ferias Especializadas realizado en 30 dias calendario Captacién de leads. $ 35.500.000
Entrega de muestras y aptos realizado en 300 dias
modelos calendario Fidelizacion del cliente $ 15.000.000

Nota: Elaboracién propia (2017)

5.12 Gerencia de desarrollo de productos y servicios

5.12.1 Acciones de mejora para el producto o servicio planteado

datos y salida USB.

escasa y a altos costos.

El producto mejoraré en sus funciones puesto que se le agregara salida sonido, voz y

La marca contara también con el color negro mate que, a diferencia de otras marcas, es
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5.12.2 Acciones de mejora para la marca del producto

La marca no cuenta con slogan por lo que se entra a proponer uno para potenciar la marca

™™ X
i l.l

&m &WW“

onla mc\u\tw’ﬂm

“/.r s

SLOGAN

MARCA

Fuente: Elaboracion propia (2017)

5.13 Acciones de mejora del producto en el mercado

En el momento la marca se encuentra con posicionamiento nulo en el mercado, dado que
es nueva y se requiere todo un plan de marketing, pero para mejorar el producto en el
mercado se propone lo siguiente:

e Ampliacion de funciones que permite mas usos convirtiéndose en una solucion
integral.

e El empaque se propone que sea en kit personalizados para cada unidad de
vivienda que se desea instalar, logrando esto en el cliente que tenga un control

efectivo del producto evitando desperdicios, esto colocara a la marca como un
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aliado estratégico que contribuye a los procesos constructivos de las

constructoras.

e Inicialmente tendrd unos precios de penetracion, que beneficiara al consumidor

para optimizar sus recursos, por esta razon sera la mejor opcién del mercado.

5.13.1 Acciones de servicio y garantia de respaldo del producto

e El producto cuenta con 1 afio de garantia. Y por problemas de fabricacién se

pagara la mano de obra cuando asi se requiera por el desmontaje del producto en

obra, asi como el cambio del producto por uno nuevo.

e El producto cuenta con respaldo de Qcert que es el ente certificador de producto

bajo la norma Retie, asi como la certificacion en ISO 9001 version 2008 de

garantiza que los procesos que tienen que ver con el producto son de alta calidad.

Tabla 24 Componente Integrador gerencia desarrollo de productos y servicios

Tabla de gerencia de desarrollo de productos

Accion Cronograma de trabajo Indicadores Costo estimado
Innovacién en procesos de realizado en 180 dias Percepcion del cliente
produccién calendario hacia el producto. $ 25.000.000

realizado en 180 dias

Desarrollo de productos calendario

Percepcion del cliente

hacia el producto. $ 25.000.000

Nota: Elaboracién propia (2017)
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Capitulo 6. Indicadores que miden la propuesta de mejora

6. Estructura general de Costos

Presupuesto para acciones de marketing

(ategorias Pepust | Gato | Pt Whestante | Enero | Febrero | Maro | Abil | Mayo | o | Julo | Agosto |Septimbre| Octube | Noviembre | Diciembre
Total | esperado | Restante
Sftware & CRM § 85000(9 60000(S 25000 § 15000{$ 15.000|§ 15000{$ 15,000 §
Ferias especialzadas S BN0IS W|S WIS §50{$ 20000 S| NS W S BIs WS
Publcidad en Impresos Catalogos) § 00005 1405 10860 53 §60|s 0 § W
Gasto en Agencia de Publcidad §3%000(S 1430015 20700 § 12000 § 2000 § 3
Apartamentos modelos § 00| 320($ 1LTH0 S50[S 0[S 200005 400{S 00($ 0|5 0 § 0
Consutores deventas especiaizados § B000|S 260005 1000 § - 10000{$ 5000{$ 1000 § 10000
Tt § 208500{ 5 125.45( S 8305 S 80| S 4530 M00[S 16705 0[S 0[S uo|$ wosfS S |5 -f$
Gasto Acumulado § 2850( S T390 (S 97790 | S 114490 | § 115040 | § 115100 | § 115,350 | § 125375 | § 125,445 | $ 125,445 | § 125445 | § 125,485

Fuente: Elaboracién propia (2017)

6.1 Indicadores para el control de la gestion

Tabla 25 Gestor de indicadores de plan de marketing

Nombre del indicador Formula Resultado esperado del indicador

Indicador de satisfaccion de Total de clientes satisfechos / Total Sirve para controlar los errores en

clientes de clientes atendidos * 100% = el servicio que se presenta en la
Debe ser del 100% empresa ya que esta situacion

impacta demasiado a la empresa
Indicador de ventas Venta de proyectos / clientes Se utiliza para medir el impacto de
contactados = Debe ser del 100% valor de la estrategia con respecto
a la inversién comercial
Indicador de precios Nivel de satisfaccion del cliente en el Se ofreceran al cliente precios
precio ofrecido / Total de clientes = justos

Debe ser del 100%
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Indicador de clientes Contactos realizados / total reuniones
contactados efectivas = Debe ser del 100%
Indicador de gestién Total de clientes activos de la base de

datos / total de clientes = Debe ser

del 100%

Sirve para controlar la gestién de
contactos gestionados

Se utiliza para medir el impacto de
la estrategia respecto a la inversion

en fidelizacion

Nota: Elaboracién propia (2017)



Presupuesto 2018

$25.000 m Software & CRM
TN

u Ferias
especializadas

$85.Q%iblicidad en
Impresos

(Catalogos)
u Gasto en Agencia
de Publicidad

$15,000

i Apartamentos
; modelos
12,000
Consultores de
ventas
especializados

$35,500
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Proyeccion de gastos 2018

H Software & CRM

$26,000

$60,000 ® Ferias
especializadas

u Publicidad en
Impresos
(Catalogos)

= Gasto en Agencia
de Publicidad

= Apartamentos
modelos

’ Consultores de
ventas
especializados

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Fuente: Elaboracion propia (2017)

De acuerdo al plan de mercadeo propuesto se proyecta un presupuesto de gasto para el 2018 de $ 208.000.000 con un seguimiento

mes a mes y proyeccion de gasto que nos permitira tener el control sobre el rubro de dinero que se destina para este plan de mercadeo.



6.2 Presupuesto estimado de ventas

Tabla 26 Presupuesto 2018
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PRESUPUESTO ANO 2018
$61.401.622 FEBRER AGOST SEPTIEM OCTUB NOVIEM DICIEM
MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO
629 (0) BRE RE BRE BRE
% de
participacio
n por
-p | 3.968.740 4.167.177 4.333.864 4.463.880 4.731.713 5.015.616 5.316.553 5.582.381 5.694.028. 5.864.849 6.040.795. 6.222.019
regiona
8 y .800 .840 954 .902 756 582 577 255 881 747 239 .097
por
vendedor
Costa Caribe
Costa
Carib o 674.685.9 708.420.2 736.757.0 758.859.7 804.391.3 852.654.8 903.814.1 949.004.8 967.98491 997.024.4 1.026.935. 1.057.743
e ° 36 33 42 53 39 19 08 13 0 57 191 246
52
1 o 350.836.6 368.378.5 383.113.6 394.607.0 418.283.4 443.380.5 469.983.3 493.482.5 503.352.15 518.452.7 534.006.29 550.026.4
’ 87 21 62 72 96 06 36 03 3 18 9 88
28
2 o 188.912.0 198.357.6 206.291.9 212.480.7 225.229.5 238.743.3 253.067.9 265.721.3 271.035.77 279.166.8 287.541.85 296.168.1
° 62 65 72 31 75 49 50 48 5 48 3 09
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134.937.1
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1.309.684
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157.162.1
36

327.421.1
16

170.258.9
80

196.452.6
70

157.162.1
36

301.227.4
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141.684.0
7

1.375.168

.687

165.020.2
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343.792.1
72

178.771.9
29

206.275.3
03

165.020.2
42

316.288.7
98

147.351.4 151.771.9 160.878.2 170.530.9 180.762.8 189.800.9

08

1.430.175

435

171.621.0
52

357.543.8
59

185.922.8
07

214.526.3
15

171.621.0
52

328.940.3
50

51

473.080.
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176.769.6
84

368.270.1
74

191.500.4
91

220.962.1
05

176.769.6
84

338.808.5
60

68

Distrito Capital y Llanos Orientales

1.561.465
540

187.375.8
65

390.366.3
85

202.990.5
20

234.219.8
31

187.375.8
65

359.137.0
74

64

1.655.153

472

198.618.4
17

413.788.3
68

215.169.9
51

248.273.0
21

198.618.4
17

380.685.2
99

22

1.754.462

.680

210.535.5
22

438.615.6
70

228.080.1
48

263.169.4
02

210.535.5
22

403.526.4
16

63

1.842.185

814

221.062.2
98

460.546.4
54

239.484.1
56

276.327.8
72

221.062.2
98

423.702.7
37

193.596.98
2

1.879.029.

531

225.483.54
4

469.757.38
3

244.273.83
9

281.854.43
0

225.483.54
4

432.176.79
2

199.404.8
91

1.935.400

417

232.248.0
50

483.850.1
04

251.602.0
54

290.310.0
62

232.248.0
50

445.142.0
96

205.387.03
8

1.993.462.

429

239.215.49
1

498.365.60
7

259.150.11
6

299.019.36
4

239.215.49
1

458.496.35
9

83

211.548.6
49

2.053.266

302

246.391.9
56

513.316.5
75

266.924.6
19

307.989.9
45

246.391.9
56

472.251.2
49
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992.185.2
00

218.280.7
44

168.671.4
84

257.968.1
52

347.264.8

20

515.936.3

04

196.055.7
96

1.041.794
460

229.194.7
81

177.105.0
58

270.866.5
60

364.628.0

61

541.733.1

19

205.858.5
85

1.083.466
.238

238.362.5
72

184.189.2
61

281.701.2
22

379.213.1

83

563.402.4

44

214.092.9
29

1.115.970
226

245.513.4
50

189.714.9
38

290.152.2
59

390.589.5

79

580.304.5

17

220.515.7
17

Medellin y Eje Cafetero

1.182.928
439

260.244.2
57

201.097.8
35

307.561.3
94

414.024.9
54

1.253.904
.145

275.858.9
12

213.163.7
05

326.015.0
78

438.866.4
51

1.329.138
.394

292.410.4
47

225.953.5
27

345.575.9
82

465.198.4
38

Zona Sur Valle,Cauca y Pasto

615.122.7 652.030.1 691.151.9

88

56

65

233.746.6 247.771.4 262.637.7

60

59

47

1.395.595
314

307.030.9
69

237.251.2
03

362.854.7
82

488.458.3

60

725.709.5

63

275.769.6
34

1.423.507.
220

313.171.58
8

241.996.22
7

370.111.87
7

498.227.52

7

740.223.75

4

281.285.02
7

1.466.212
437

322.566.7
36

249.256.1
14

381.215.2
34

513.174.3

53

762.430.4

67

289.723.5
78

1.510.198.
810

332.243.73
8

256.733.79
8

392.651.69
1

528.569.58

3

785.303.38

1

298.415.28
5

84

1.555.504
174

342.211.0
50

264.435.8
12

404.431.2
41

544.426.6

71

808.862.4

83

307.367.7
43
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67.071.72
0

175.418.3
43

77.390.44

6

476.248.8
96

347.661.6
94

128.587.2
02

70.425.30
5

184.189.2
61

81.259.96

8

500.061.3
41

365.044.7
79

135.016.5
62

73.242.31
8

191.556.8
31

84.510.36

7

520.063.7
94

379.646.5
70

140.417.2
24

75.439.58
7

197.303.5
36

87.045.67

8

535.665.7
08

391.035.9
67

144.629.7
41

79.965.96
2

209.141.7
48

92.268.41

8

567.805.6
51

414.498.1
25

153.307.5
26

84.763.92
0

221.690.2
53

97.804.52

3

601.873.9
90

439.368.0
13

162.505.9
77

89.849.75
5

234.991.6
68

103.672.7

95

637.986.4
29

465.730.0
93

172.256.3
36

94.342.24
3

246.741.2
51

108.856.4

34

669.885.7
51

489.016.5
98

180.869.1
53

96.229.088

251.676.07
7

111.033.56

3

683.283.46
6

498.796.93
0

184.486.53
6

99.115.96
1

259.226.3
59

114.364.5

70

703.781.9
70

513.760.8
38

190.021.1
32

102.089.44
0

267.003.15
0

117.795.50

7

724.895.42
9

529.173.66
3

195.721.76
6

85

105.152.1
23

275.013.2
44

121.329.3

72

746.642.2
92

545.048.8
73

201.593.4
19

Nota: Elaboracién propia (2017)
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6.3 Tasa de retorno de inversion

Tabla 27 Calculo ROI
Calculo de ROI
CILES S.A.S. PLAN DE MERCADEO MARCA SPAZIO INN
Inversion $ 208.000.000
Ingresos netos producidos por inversién $61.401.622.629

Resultados

ROI en % 29420%

ROI en $ $ 295

El retorno de inversién (ROI) cuando mi ingreso es $61.401.622.629,00 y mi inversi6n es de $208.000.000,00 es igual a 29420%

Por cada peso invertido, obtengo $295,20 pesos de retorno

Nota: Elaboracién propia (2017)

Tabla 28 Calculo ROI

Calculo de ROI anualizado

CILES S.A.S. PLAN DE MERCADEO MARCA SPAZIO INN

Inversion $ 208.000.000,00
Ingresos netos producidos por inversion $ 61.401.622.629,00
Tiempo de proyecto en afios 3
Resultados
ROI en % 29420,01%

ROI anualizado % 565,84%
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El retorno de inversién (ROI) cuando mi ingreso es $61.401.622.629,00 y mi inversion es de $208.000.000,00 es igual a 29420,0%

El ROI anualizado por una inversién de 3 afios es de 565,8%

Nota: Elaboracién propia (2017)
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Conclusiones y recomendaciones

CILES S.A.S tiene como foco de mercado el sector de la construccidén que actualmente se
encuentra en auge por las politicas de gobierno que tienen como locomotora del crecimiento
econdmico del pais. Por lo anterior las expectativas de ingresos es mayor bajo la venta del
portafolio de productos especializado para los constructores.

Por lo anterior la compaiiia se obliga a tener un plan de mercadeo que permita colocar los
productos en el mercadeo de manera inteligente y asi garantizar el crecimiento de la compaiiia.

La empresa en el momento solo tiene una persona idonea y calificada para ejecutar el plan de
mercadeo, por lo tanto, se recomienda que amplien el equipo de mercadeo y de esa manera
sustentar fuertemente el valor del plan, es conveniente que se haga una socializacion masiva y
adecuada a todos los colaboradores para que se comprometan en la ejecucion

Es importante recordarle a la compafiia que tener un departamento comercial no es igual a
tener un departamento de mercadeo. Ademas de que no se debe confundir la estrategia con la
tactica porque es un error graso cuando las compaiiias pretender llevar al éxito en ventas a una
compafiia mediante ticticas, por lo anterior nos permitimos hacer la claridad sobre que es una
tactica y que es una estrategia.

Estrategia es el (qué) se va hacer para poder lograr el objetivo primordial del plan de
mercadeo y la tictica (como) es el conjunto de acciones que permiten ejecutar la estrategia.

Por lo anterior es importante dejar claro que la estrategia en esta propuesta es el
posicionamiento de la marca y las tacticas que se plantean podran ajustarse a medida que se
ejecuta la propuesta.

CILES S.A.S. debe fortalecer la accion de merchandising y debe invertir en material
publicitario puesto que en la actualidad carece de medios que permitan comunicar y recordarle al
cliente que la marca existe para satisfacer las necesidades.

Se le recomienda darle un valor de marca a los que la empresa llama “lineas de producto “y de
esta manera tener identidad de marca en el portafolio de productos haga entender al consumidor

los diferenciales y personalidad de cada producto.
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