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INTRODUCCION

La empresa de hoy se ve enfrentada a cambios cada ves mas rapidos y diversos,
los consumidores estan en constate evolucidn, la tecnologia, los factores legales
y cada una de las variables que rodean a la organizacion actual nunca dejan de
evolucionar, algunas veces parece que el cambio es la Unica constante. Cada
acontecimiento del entorno genera un impacto que si la organizacion ro prevé
puede ocasionar su salida del mercado, o por el contrario pueden establecer
oportunidades que se deben aprovechar. Las decisiones sobre disefios de
productos, servicios, precios, métodos promocionales y sistemas de distribucién
se realizan mas apropiadamente luego de considerar las restricciones y

oportunidades del mercado.

La empresa Tubos del Caribe S.A. buscando rentabilizar su actividad operativa
ha centrado su atencion en el lanzamiento de posteria en acero, con el fin de
captar los mercados de iluminacion, electrificacion de alta y baja tensién. Con
este tipo de producto se entraria a diversificar el portafolio que ofrece Tubocaribe
y no solo dependeria del mercado petrolero sino de uno de los sectores de mayor
expansion en Colombia, el cual ha entrado en un proceso de desregulaciéon
como son los sectores eléctricos y de telecomunicaciones y seguramente sera
un mercado bastante atractivo a medida que se sigan implementando las politicas

de desregulacion.

El presente trabajo muestra el camino para conseguir el objetivo antes trazado y
para ello se estableci6 un plan de marketing que orienta las decisiones
comerciales la empresa Tubocaribe, en lo relacionado a sus politicas de

producto, distribucién, precio y comunicaciones.



El Capitulo 1 describe el marco conceptual de un plan de marketing, los
elementos que lo componen y su estructura, la importancia para la gerencia, y

diferencia entre el pensamiento tactico y estratégico.

En el Capitulo 2 se analiza la situacién competitiva de la empresa, teniendo en
cuenta tanto a competidores directos como indirectos y el comportamiento de

estos en el mercado.

El Capitulo 3 muestra un andlisis del mercado del sector eléctrico y las
oportunidades que se presentan para la empresa Tubocaribe, derivadas de la
desregulacion y los planes de expansidon que han impulsado los ultimos

gobiernos.

Igualmente se definen los mercados objetivos para la empresa y los resultados de
la investigacion de marketing realizados a dichos segmentos de mercado; asi
como las proyecciones de sus respectivas demandas.

Una vez analizados tanto el ambiente interno como externo de la empresa, se
presenta en el capitulo 4 la matriz competitiva de Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas.

El Capitulo 5 presenta los objetivos a alcanzar con el plan.

En el 6 los mecanismos o estrategias para alcanzar los objetivos propuestos.

La parte tactica que incluye la mezcla de marketing, la mision global de la

empresa, y un nuevo planteamiento de la misién para el producto son tocados en

el Capitulo 7.



El control del plan se realiza mediante el margen de contribuciones variables y
mediadas de retorno sobre la inversion como la Tasa Interna de Retorno y El

Valor Presente Neto, temas tratados en el Capitulo 8.

Al final se presenta toda la Programacién y Actividades del Plan.



FORMULACION DEL PROBLEMA

Teniendo en cuenta las ventajas que ofrece la utilizacion de tuberia en acero
estructural como materia prima para la construccion de postes en sectores como
la distribucién de energia, telefonia y alumbrado publico podriamos plantearnos la
siguiente pregunta. ¢Cuales son las condiciones y caracteristicas de los
mercados de tuberia de acero estructural usado como posteria en Colombia de
acuerdo con la expansion de los servicios de energia y telecomunicaciones y que
factores deben considerarse para la elaboracion de un plan estratégico de
marketing de dicho producto?



OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Realizar un analisis de las condiciones y caracteristicas de los mercados de
tuberia de acero estructural usado como posteria en Colombia, de acuerdo con la
expansion de los servicios de energia y telecomunicaciones mediante la
identificacion de los factores que se deben considerar para la elaboracion de un
plan estratégico de marketing en la Empresa Tubos Del Caribe S.A para la
produccion y comercializacion del acero estructural con las especificaciones

técnicas requeridas para dicho proposito .

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Realizar un andlisis del entorno econdmico de la empresa Tubos Del Caribe
S.A mediante el estudio del escenario, la competencia y la empresa misma
teniendo en cuenta factores como los productos, los proveedores, el KNOW-

HOW, la experiencia y el soporte financiero.

Realizar un analisis de mercado del sector de la comercializacion de
materiales en tuberia para uso de posteria en la distribucibn de energia
eléctrica, telefonia y alumbrado publico, analizando separadamente la
problematica y la vinculacion con el cliente directo a quien se le vende y el

consumidor final del producto.



Desarrollar un andlisis situacional de la empresa Tubos Del Caribe S.A
identificando las principales fortalezas, debilidades, oportunidades vy

amenazas de la misma y sus productos.

Plantear y definir las directrices estratégicas del marketing de la empresa
Tubos Del Caribe S.A, para visualizar la forma de como alcanzar los objetivos

del plan de marketing a proponer.

Disefiar un plan operativo de marketing para determinar las metas y acciones

de corto y mediano plazo.

Disefiar las tacticas y programas del plan de marketing para desarrollar las
variables de marca, producto, distribucién, precio, comunicacion y promocion,

asi como de establecer responsabilidades de llevar acabo la ejecucion del

plan.



JUSTIFICACION

La pardlisis en la firma de contratos para explorar y explotar petréleo debido a la
falta de politicas estables en el sector, la caida en la rentabilidad del negocio y la
presencia guerrillera en gran parte del territorio de explotacion petrolera, ha
llevado a una gran recesion en el sector petrolero y gasifero colombiano. Sumado
a esto nos encontramos con la gran competencia de productos importados por la
apertura econdémica. Esto ha obligado a la empresa Tubos del Caribe S.A. a
diversificar su linea de productos con el fin de mantener e incrementar la

participacion y rentabilidad del negocio.

Para ello en el afio de 1999 se desarroll6 la linea de tuberia estructural cuadrada
y rectangular para complementar la linea de tuberia estructural redonda que era

la que habitualmente venia trabajando la empresa.

En la actualidad, en Colombia esta generalizado el uso de postes de concreto
para la distribucion de redes eléctricas y telefénicas asi como también para
luminarias. Esto afecta la concepcidon que se tiene actualmente sobre el uso y la
comercializacion de postes fabricados con acero porque ha generado un
paradigma en el uso de este tipo de posteria, debido a la tradicion que existe en
cuanto al uso de estas estructuras fabricadas en concreto o en madera como se

hacia en la década de los ochenta.

La tuberia de acero por su resistencia mecanica, facilidad de mantenimiento,

disefio, reinstalacion, entre otros, puede ser un gran sustituto de los postes de

concreto.



La investigacion se llevara a cabo en el mercado de Colombia por considerar que
podria ser un mercado de gran potencial debido a la existencia de filiales de la
empresa Tubos del Caribe en las ciudades de Bogota y en Cartagena, el poseer
redes comerciales instaladas, facilidad en vias terrestres y de comunicacion.

Ademds, en el pais se esta llevando a cabo procesos de privatizacion y
expansion en los sectores energético y de telecomunicaciones, los cuales son los

grandes consumidores de posteria para soportar dichas redes.



1. MARCO TEORICO.

¢ QUE ES UN PLAN DE MARKETING?

Plan de marketing es un documento que resume la planeacion del Marketing.
Este, a su vez, es un proceso de intenso raciocinio y coordinacién de personas,
recursos financieros y materiales cuyo objetivo principal es la verdadera

satisfaccion del consumidor. *

Un plan de Marketing es el punto mas alto del proceso de decisién de aprovechar
una oportunidad ofrecida en el mercado. Congrega todas las actividades
empresariales dirigidas hacia la comercializacion de un producto, el cual existe
para atender las necesidades especificas de los consumidores. Es decir
establece todas las bases y directrices para la accidon de la empresa en el
mercado.?
En su libro Marketing Estratégico® Jean Jacques Lambin afirma que la
importancia de un plan de Marketing estriba en que el plan:
Expresa el sistema de valores, la filosofia del directivo de la empresa y
pone de manifiesto una vision comun del futuro en el seno del equipo
directivo.
Explica la situacion de partida y describe los contratiempos y las
evoluciones acaecidos en el entorno, lo que hace que las elecciones
efectuadas y los resultados alcanzados sean mas inteligibles para la

direccién general.

1 AMBROSIO Vicente. Autor Libro Plan de Maketing Paso a Paso. Pretince Hall.
2000.pg.1

2 AMBROSIO. Plan de Marketing Paso a Paso pg.13
3 LAMBIN Jean Jacques, Marketing Estratégico. 3ra ed.. Mc Graw Hill. 1998, pag 571.



Es un instrumento de coordinacién que permite mantener una coherencia
entre los objetivos cuando haya conflictos o incompatibilidades.

Facilita el seguimiento de las acciones emprendidas y permite una
interpretacion de las desviaciones entre objetivos y resultados.

Da agilidad en las reacciones de la empresa frente a cambios imprevistos,
en la medida que se haya llevado a cabo una reflexién sobre el alcance de
estos cambios para la empresa.

Permite una gestion mas rigurosa, basada en normas, en presupuestos, en

un calendario y no en improvisaciones.

DE LA TACTICA A LA ESTRATEGIA*

Todo desarrollo empresario conjuga, explicita o implicitamente, dos grandes tipos
de pensamiento: el tactico y el estratégico. EI pensamiento tactico juega dos
papeles opuestos. Por un lado, es una fortaleza organizacional cuando
complementa al pensamiento estratégico en sus detalles de operacion. Pero se
convierte en una debilidad competitiva cuando sustituye al pensamiento

estratégico.

El pensamiento de marketing tactico es oportunista, se limita a acomodarse al
escenario, se concentra en el corto plazo, se fascina por las promociones

coyunturales y adopta una actitud pasiva.

El pensamiento de marketing estratégico, en cambio, es sinérgico y adopta un
papel activo que acomoda el afuera al adentro (influyendo sobre el mercado), al
tiempo que articula y retroalimenta el marketing con las politicas corporativas.
El pensamiento de marketing tactico es intuitivo, se limita a seleccionar una sola
alternativa con la que se casa a priorj (no contempla otras opciones) y con la que

se queda fijado (después busca argumentos para convencer a otros y

“www.loshornoslp.com. Como Hacer un Plan de Marketing, fase 1. autor no
presentado.



autoconvencerse). El pensamiento de marketing estratégico es analitico, flexible,
creativo y racional. Establece criterios de valoracion para la toma de decisiones
(por ejemplo, menos costos, maxima rentabilidad o mejor imagen) y es, por sobre
todo, un sistema de percepcién de la realidad que abre nuevas posibilidades

competitivas (permite ver mas alld).

El pensamiento de marketing tactico tiende a ser infantil cuando se guia por
impulsos que no reconocen ni la duda ni la espera. Contrariamente, el
pensamiento de marketing estratégico es necesariamente adulto en tanto
incorpora la nocién de peligro (y, por lo tanto, la evaluacion del riesgo), la toma de
distancia y la prudencia.

Mientras el pensamiento tactico tiende a ser evasivo y exdgeno, buscando las
soluciones afuera del problema en si (a partir de cualquier detalle minimo y
cualquier culpable), el pensamiento estratégico es comprometido y enddgeno.-
busca las soluciones dentro del sistema (comprende la logica interna del

problema y asume las propias responsabilidades).

En contraposicion, el estratega de marketing determina primero el problema,
luego despliega el abanico de soluciones factibles y por Ultimo analiza los detalles
puntuales. Alli es donde el pensamiento estratégico sigue la secuencia reflexion-
accion, mientras el pensamiento tactico sigue la secuencia accién-justificacion.
En la empresa se toman decisiones de diferente naturaleza. Algunas se refieren a
variables aisladas en entornos cerrados, otras, a variables interrelacionadas en
entornos abiertos. En cada caso el método de razonamiento utilizado es
radicalmente distinto e implica comprender la complejidad del problema a resolver
para utilizar modelos de calculo en los sistemas cerrados y modelos de

exploracion en los sistemas abiertos.

Los diferentes métodos de resolucion de problemas empresarios permiten



clasificar las decisiones en funcion de su grado de estructuracion. El método de
resolucién empleado -induccion, inferencia o deduccion deriva de la naturaleza
del problema a resolver. Algunos de estos problemas pueden involucrar
numerosas e impredecibles variables, como el lanzamiento de un nuevo
producto, o pocas pero preestablecidas, como la fijacion de escalas de

descuentos por volumen, mix o continuidad.

En los problemas cerrados, la aplicacion del modelo garantiza en si, misma el
éxito de la solucion. Por el contrario, y en el otro extremo, los problemas abiertos
requieren de un permanente proceso de control de la validez de las soluciones

encontradas.

Las decisiones operativas son las de alta estructuracion en las que basta la
seleccion del modelo adecuado para asegurar el éxito. En estos casos, la
decision se reduce a un simple calculo y su programa es la deduccion.
Las decisiones de planeamiento mezclan el calculo y el azar a través de la
inferencia que combina exploracion e induccién. Son decisiones
semiestructuradas, menos eficientes que las operativas pero mucho mas

flexibles.

Las decisiones estratégicas se definen por la necesidad continua de explorar
nuevas soluciones ante circunstancias complejas, cambiantes e incluso
ignoradas. El control es el Unico instrumento genuino para evaluar estas
decisiones no estructuradas que proceden basicamente por ensayo y error.

Es posible caracterizar cada una de las tres diferentes decisiones que establecen
una clara distincion entre el marketing estratégico, de planificacién y de

operacion.

La decisidén estratégica es especulativa, inductiva, de ensayo y error aplicada a

situaciones no estructuradas, con maxima entropia (desorden), abierta, libre, en



conflicto y de complejidad cadtica, que se toma con incertidumbre, negociacion e
imaginacion. Sus ejemplos tipicos son la eleccion de productos y mercados, la
formulacion de la estrategia competitiva, la argumentacién de venta, las fusiones

y adquisiciones, la eleccibn de tecnologia y la apelacion publicitaria.

La decision de planeamiento es no programable, inferencial, aplicada a
situaciones semiestructuradas que se toman con riesgo, discrecionalidad y
creatividad. Ejemplos tipicos son el presupuesto comercial, el disefio de
productos, la evaluacion de proyectos y la politica de crédito comercial.
La decision operativa es basicamente técnica, de supervision programable,
deductiva, analdgica, aplicada a situaciones estructuradas y deterministas que se
toman con certeza, efectividad y sin discrecionalidad. Ejemplos tipicos son la
seleccion de medios publicitarios, el ruteo de vendedores, el pricing, el plan de

produccion y el analisis de rentabilidad.

La apelacion publicitaria en un comercial televisivo y la argumentacion de un
vendedor son, en todos los casos, una misma estructura de discurso. Ni al
posicionar, ni al apelar, ni al argumentar podemos emplear modelos
preestablecidos. Trabajamos por ensayo y error y nuestro unico modelo es
detectar las expectativas del mercado a priori y después controlar.
Por otra parte, las decisiones de planeamiento, tales como el presupuesto
comercial, el disefio de productos o la politica de créditos, pueden contar con
modelos tentativos pero no perfectos, por lo que también requieren un
permanente control a posteriori.

Figura No.1 Pensamiento Tactico Vs. Estratégico
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La experiencia muestra innumerables casos en los que la falta de esa concepcion
estratégica concluye con empresas que culpan a gerentes, investigadores o
publicitarios por los resultados adversos de politicas mal formuladas. No es culpa
de los publicitarios si la campafia es impactante pero no construye el
posicionamiento mas adecuado para los proximos afios. No es culpa de los
psicologos motivacionales si los datos obtenidos para responder las preguntas
planteadas carecen de valor por fallas en los supuestos estratégicos
inicialmente desarrollados. No es culpa de la gerencia industrial que la mejora en
el producto resulte un boomerang si no existe previamente una politica de
productos; y no es culpa de la gerencia comercial que las ventas se terminen

canibalizando, si no existe previamente una politica de marcas.

ESTRATEGIA DE MARKETING VS. PLAN DE MARKETING’
Aunque en muchos casos se los utiliza como términos equivalentes y, en cierta
medida, pueden existir algunas zonas grises, es importante no confundir un plan

de marketing con una estrategia de marketing.

La estrategia de marketing es el complejo y a veces casi magico proceso de
inventar soluciones viables para los desafios esenciales que hacen al éxito o al
fracaso de un producto o servicio en el mercado. En cambio, un plan de
marketing se orienta a deducir la mejor forma de aplicar operativamente las
soluciones ya inventadas. La fase inicial de una estrategia de marketing trabaja
sobre posibilidades, mientras la fase inicial de un plan de

marketing trabaja con probabilidades.

5 www.loshornoslp.com. Como Hacer un Plan de Marketin Fase 1.




Figura No.2 Estrategia de Marketing Vs. Plan de Marketing
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La fase final de una estrategia de marketing produce como resultado grandes
ideas-fuerza y grandes lineamientos conceptuales generales, mientras el
resultado final de un plan de marketing es un conjunto exhaustivo de programas
detallados y de especificos cursos de accion. Finalmente, una estrategia de
marketing tiene como nucleo central elementos esencialmente conceptuales y
cualitativos, de alto nivel de abstraccion, mientras un plan de marketing se
basa en elementos prioritariamente numeéricos y cuantitativos y con un fuerte

contenido empirico y concreto.

En sintesis, un plan de marketing es un documento de trabajo que por su
caracter escrito y, por lo tanto, absolutamente explicito ordena las propias ideas
de quien toma las decisiones, deja al descubierto posibles inconsistencias,
permite establecer un ranking de prioridades y, por sobre todo, permite ser

consultado y comunicado a los distintos operadores.

Cuando nos referiamos a que nos permite ser explicitos estamos sefialando que
el plan le permite al hombre de marketing confrontarse ante el espejo de sus
propias ideas volcadas al papel. En ese aspecto, la experiencia muestra que
muchas ideas, que parecian brillantes en el ambito puramente conceptual, se
revelan falaces o inoperantes al contrastarlas con la secuencia logica, el timing

requerido, la viabilidad empirica o la factibilidad econémica.



MODELOS DE PLAN DE MARKETING.

Segun Ambrosio los planes de marketing varian mucho en contenido y
metodologia y reciben diferentes nombres, como plan anual de marketing, plan
de negocios, plan comercial, plan operacional de marketing o plan de accion de

marketing.®
Ambrosio divide los planes de marketing en dos categorias:’

Planes anuales de marketing. Los planes anuales de marketing forman parte
del presupuesto anual de la empresa y abarcan todos los productos
comercializados por la organizacion. Por lo general un plan anual de marketing
presenta menos detalle que aquellos contenidos en un plan de marketing de
lanzamiento de nuevos productos, y enfoca las estrategias empresariales y los
presupuestos de los programas de marketing para un periodo de un afio.

Planes de lanzamiento de nuevos productos.

Los planes de lanzamiento de nuevos productos, generalmente cubren un
periodo de cinco afios y tienen como objetivo aprovechar el presupuesto y la
programacion del lanzamiento de un producto nuevo especifico o de una nueva

linea de productos.

Segun el mencionado autor no existe un modelo de plan de marketing ideal. Este
modelo dependera de muchos factores entre ellos las caracteristicas del negocio

y de los clientes, las practicas de los competidores, los habitos de los principales

S AMBROSIO, Vicente. Plan de Marketing Paso a paso. Ed. Prentice Hall, pg 6.
7 IDEM.



ejecutivos, la cultura de la organizacion, e incluso el momento actual que esta

viva.

QUE CONTIENE, ABARCA Y REQUIERE UN PLAN DE MARKETING®

El plan de marketing es la base global a partir de la cual se desencadenan y
desarrollan los distintos planes funcionales, y operativos de la empresa. Una
empresa que no se piensa desde el mercado directamente no existe. Y el plan de
marketing tiene precisamente el objetivo de ser el pensamiento de la empresa a

partir de sus clientes actuales y potenciales.

El plan de marketing es, entonces, un plan que consiste en:
Un documento formal de trabajo;
Definir un escenario del negocio;
Enumerar un conjunto de acciones de marketing concretas y especificas;
Todas ellas dirigidas sinérgicamente hacia un objetivo general comun;

Cada una de ellas dirigida hacia un objetivo especifico y alcanzable.

En ese sentido, el plan de marketing.

Identifica oportunidades de negocios;
Determina cursos de accion dirigidos a conquistar, mantener y desarrollar
mercados;

Define objetivos, estrategias operacionales y programas especificos que
armonizan las variables del marketing mix.

El plan de marketing tiene distintos alcances o &mbitos de aplicacion segun cada
caso especifico. Es posible hablar del plan de marketing de la empresa en su

8 www.loshornoslp.com. Como hacer un plan de Marketing. Fase 1.




conjunto o del plan de marketing para una determinada unidad de negocios. De
igual modo, existen planes de marketing enfocados en una linea completa de
productos o, por el contrario, para un producto especifico, o un mercado en
particular.

Figura No.3 Niveles de Plan de Marketing

Plan de marketing a nivel de:

Como cualquier otro instrumento de gestion que tiene que ser utilizado por
distintas personas para producir acciones concretas, el plan de marketing debe

cumplir los siguientes requisitos:

Sencillez. debe poder ser rapidamente comprendido tanto por la alta gerencia
que debe evaluarlo, como por los distintos operadores, ya sean jefes de
producto, de marca o de departamento. Asimismo, y mas alla de lo ya dicho
acerca de su facilidad para ser entendido, el plan de marketing debe tener la
simplicidad como un valor.

Claridad: debe ser suficientemente preciso y detallado para evitar confusiones
o0 errores de interpretacion tanto en su analisis a priorj como en su ejecucion y
control posterior.

Practicidad: el plan debe ser, por sobre todas las cosas, ejecutable. No debe
ser un suefio y debe privilegiar la viabilidad practica sobre la optimizacion
tedrica. Debe ser absolutamente pragméatico, aun a riesgo de parecer obvio,
ya que su peor destino es convertirse en un adorno mas de la biblioteca del

gerente de marketing.



Integralidad: debe abarcar todas las variables del marketing mix que resulten
relevantes. En un plan de marketing, al igual que en todo sistema complejo
altamente interrelacionado, la cadena se rompe por su eslabon mas débil.

Flexibilidad: debe ser adaptable a una realidad de cambio permanente, tanto
hacia adentro como hacia afuera de la organizacibn. En un escenario
caracterizado por constantes cambios en las preferencias de los
consumidores, fuertes transformaciones en los canales de comercializacion, la
aparicion de nuevos ingresantes en todos los mercados y la cada vez mas
rapida respuesta de los competidores, un plan de marketing solo tiene sentido

si es capaz de convertirse en un plan viviente.

ESTRUCTURA DEL PLAN?

Si bien el plan de marketing admite diferentes formas de ser estructurado,
desarrollado y presentado, y aunque distintas compafiias utilizan sus propias
metodologia, existe un conjunto de fases esenciales que, de una u otra forma y

con una u otra denominacion, resultan las bases fundamentales e invariables.

a. Sumario ejecutivo. Es el resumen del conjunto del plan. Incluye los
principales objetivos, las estrategias y los recursos que seran necesarios, asi
como los principales resultados en términos de metas, como retorno sobre
inversion o participacion de mercado.

El sumario ejecutivo vende el plan de marketing. Aunque por su caracteristica
s6lo puede ser realizado al finalizar la elaboracién del plan, su inclusion al inicio
es vital para convencer al analista, al gerente general o al directorio para que siga

leyendo.

® www.loshornoslp.com. Como hacer un plan de Marketing Fase 1.




b. Andlisis de situacion. Esta etapa del plan proporciona un conocimiento del
entorno econodmico: en él vive la empresa y se desarrollaran las estrategias. Esta

compuesto por tres grandes partes especificas:

b.1. Escenario. Son las variables o grandes tendencias de tipo tecnoldgico,
politico-econdmico, legal o sociocultural, que afectan todo el &mbito en el que la

empresa desarrolla sus operaciones.

b.2. Competencia. En este punto se analiza todos los oferentes de productos o
servicios que compiten directa o indirectamente con la empresa. Como estos
oponentes actuardn en forma expresa y deliberada contra los objetivos y los
recursos de la compafiia, se analizan detalladamente factores tales como
productos, management, estrategia, proveedores, entre otros factores relevantes.
James W. Taylor!® recomienda que solo se analice a los tres o cuatro
competidores mas grandes en los mercados en los que la empresa participa, ya
que ellos son los que toman las decisiones respecto a lo que se considera
aceptable en la industria, si se intenta abarcar mas, a pesar de las compafias
interesantes que haya, rapidamente se convertira el analisis de la competencia
en una tarea muy pesada.

Algunas fuentes abiertas y éticas donde se pueden conseguir informacion sobre
competidores son.

La prensa especializada.

La prensa en general.

Paginas WEB de los competidores.

Clientes de la competencia.

1% plan de Mercadotecnia. Una guia paso a paso, Pag 110. TAYLOR James.
Magraw Hill. 1997.



b.3. Empresa. Aqui se analizan en forma objetiva, entre otras variables, los

productos, los proveedores, el know-how, la experiencia y el soporte financiero.

c. Analisis del mercado. Es él analisis especifico del sector global en que se
desarrollaran las estrategias y operaciones y, dentro de ese marco sectorial, el

segmento concreto de mercado que sera atacado.

Aqui es importante destacar el sustento analitico acerca de por qué ese target de
mercado fue elegido, tanto en sus razones cualitativas motivacionales y
percepciones de los consumidores como cuantitativas: tamafo y crecimiento del
mercado total. Asimismo, es importante analizar separadamente la problematica y
la vinculacién con el cliente directo a quien se le vende y el consumidor final de

productos y servicios.

d. Andlisis Foda. A partir de estos elementos, se procede a desarrollar un
exhaustivo y pormenorizado analisis de las principales fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas de la empresa y sus productos. La experiencia
demuestra que el andlisis Foda, es vital para la determinaciéon de objetivos y
estrategias, suele ser realizado con grandes desvios, por exceso o por defecto,

en las apreciaciones necesariamente subjetivas de los ejecutivos involucrados.

El analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas), es un
instrumento que ayuda a representar y esquematizar en términos operables y
sintéticos un cuadro de situacion que, por lo general, tiende a ser infinitamente
complejo. En otras palabras, la realidad empresaria y de los mercados esta
conformada por innumerables variables, que interactian entre si y se
retroalimentan mutuamente en forma permanente. Como esa complejidad se
hace inabarcable para la mente humana, y mucho menos explicitable en términos

del analisis y de la decision conjunta, se vuelve imprescindible disponer de alguna



herramienta conceptual y analitica que permita trazar un perfil global del cuadro

de situacion.

Con ese proposito, el andlisis FODA establece una mecanica clasificatoria que
distingue entre el adentro y el afuera de la empresa. Se definen las fortalezas y
debilidades que surgen de la evaluacion interna de la compaifia, y las

oportunidades y amenazas que provienen del escenario.

El analisis del escenario requiere estudiar y evaluar:
El escenario politico, econdmico, tecnolégico, legal, cultural y social.
Las grandes tendencias locales e internacionales, en términos de los gustos y
preferencias de los consumidores.
La competencia actual y potencial, identificando especialmente a los

competidores "estratégicos".

El analisis interno requiere estudiar y evaluar:

Los recursos materiales disponibles en términos de capacidad productiva,
tecnologia, capital de trabajo y acceso al crédito.

Los recursos humanos existentes, tanto en términos de la dotacion con que se
cuenta como de sus conocimientos, eficiencia y, sobre todo, su potencial de
desarrollo y motivacion.

Los recursos inmateriales disponibles en términos de capital de marca y de
cultura corporativa; capacidad de adecuarse al escenario y vocacion de

autosuperacién continua.

Es importante destacar que, como se sefialara antes, la realidad de los negocios
es sumamente compleja y esta fuertemente matizada por diferentes grises y
multiples paradojas. En ese sentido, la metodologia FODA, que divide al mundo
en términos de blanco y negro, puede llevar a veces a una peligrosa

simplificacion.



De igual modo ocurre con las situaciones paradojales en las que una misma
variable puede tener simultineamente un impacto positivo y otro negativo, o peor
aun, aquellas variables que aunque inicialmente tienen un impacto positivo, su
efecto final -luego de mdltiples interrelaciones- concluye siendo fuertemente

negativo.

Un aspecto esencial para definir el cuadro de situacion y efectuar un andlisis
FODA sobre él, consiste en disponer de informacion reciente y profunda sobre el
mercado. Se trata de contar tanto con datos duros (volimenes de ventas,
participacion de mercado o cantidad de consumidores), como datos de naturaleza

soft, referidos a expectativas, actitudes psicoldgicas y percepciones de marca.

Estos datos s6lo pueden provenir de rigurosos estudios de mercado cualitativos y
cuantitativos que resultan vitales para disponer de informacion objetiva sobre
fendbmenos de naturaleza inminentemente subjetiva. Sin embargo, esa
subjetividad resulta esencial para establecer las verdaderas fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas, tales como:

Posicionamiento de la marca

Posicionamiento de la competencia

Expectativas insatisfechas

Atributos diferenciales percibidos de los productos

Atributos diferenciales valorados de los productos Percepcion de calidad de

servicios

En sintesis, el andlisis FODA es un pilar imprescindible para la formulaciondel
plan de marketing. Sin embargo, su correcta utilizacion requiere contar con la
informacién de base necesaria, asi como una exhaustiva revision -con sentido

estratégico- de cada una de las variables intervinientes.



Figura No.4 Cuadro DOFA
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e. Objetivos. Definir los objetivos es una de las tareas mas dificiles del plan de
marketing. Aunque generalmente se considera que la parte esencial de un plan
es indicarnos como conseguir los objetivos deseados, quiza un aspecto mucho
mas importante es la definicion con respecto a qué objetivos realmente vale la
pena perseguir. Esto es, qué objetivos son a la vez mas atractivos y factibles

dentro de las opciones disponibles.

e.1l Concepto basico

Es necesario -aunque parezca obvio- destacar la importancia de los objetivos
dentro del proceso de formulacién del plan de marketing. Sin objetivos claros,
factibles y correctamente definidos, ningun plan de marketing puede alcanzar

resultados exitosos.



Los objetivos son fundamentalmente los principales resultados que se desean
alcanzar con la aplicacion del Plan de Marketing. Y son siempre la solucién a un
problema de mercado o la explotacion de una oportunidad de mercado. En
definitiva, el objetivo es aquel resultado que permite cerrar la brecha entre la

situacion actual y un estado futuro deseado.

Caracteristicas fundamentales
Para ser realmente eficaz, la formulacion de objetivos debe cumplir algunos
postulados esenciales:
Comienza con un verbo de accion.
Establece un Unico resultado clave a lograr.
Sefiala una fecha limite para su cumplimiento.
Es lo méas especifico y cuantificable posible.
Establece el qué y el cuando sin enredarse en el por qué ni el como.
Es coherente con la mision de la empresa.
Es consistente con los demas objetivos planteados.
Es suficientemente desafiante como para servir de motivacion.
Es, ala vez, razonablemente factible para no provocar desmotivacion.
Es concreto, practico y operativo.
Es de facil comunicacién y comprension.
Es consistente con los recursos disponibles.
Ofrece la mayor rentabilidad, en sentido amplio, comparado con otros
objetivos posibles.

Objetivos multiples
Los objetivos de marketing tienen una naturaleza tanto cuantitativa como
cualitativa. De igual modo, generalmente resulta imprescindible configurar un mix

de objetivos que deben ser satisfechos simultaneamente.



En ese sentido, una practica empresaria cada vez mas habitual para la resolucion

de esta problematica es la configuracion de un tablero estratégico que asegure

el logro integrado de los siguientes objetivos fundamentales:

Figura No.6 Tablero estratégico
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f. Estrategias. Aqui se definen las grandes directrices estratégicas del marketing
de la companiia. Son los cursos modos de accion a través de los cuales se
alcanzaran los objetivos propuestos.

En este enfoque se excluyen todas aquellas estrategias coyunturales que
responden a problematicas puntuales y transitorias, tales como: promociones
especiales, maniobras de respuestas de la competencia o pequefias
innovaciones de producto.

f.1 Estrategia competitiva

Concepto Basico.

La Estrategia es el camino global que la empresa transitara para alcanzar sus
objetivos en términos de los mercados y los negocios. Toda estrategia es légica y
estructuralmente estrategia competitiva. La estrategia es competitiva puesto

que debe enfrentar las siguientes problematicas:



La presiéon de consumidores que cada vez tienen mas alternativas y
opciones de consumo, es decir, mas razones para no comprarnos.

La presion de los competidores directos que venden productos y servicios
cada vez mas similares a los nuestros.

La presion de los competidores indirectos que ofrecen distintas alternativas
dentro de la misma categoria de producto. Por ejemplo, gaseosa lima-limén
versus bebida cola.

La presiobn de los competidores sustitutos que ofrecen productos
fisicamente distintos pero claramente dirigidos a la satisfaccion de las mismas
necesidades. Por ejemplo, gaseosas versus jugos.

La presién de competidores implicitos cuya oferta de productos y servicios
disputa con nosotros por el mismo stock de dinero del consumidor. Por
ejemplo, turismo versus auto 0 Km.

La presion de los proveedores que disputan por un mayor margen de
contribucién y una mayor porcién de la torta global del negocio.

La presion de canales de distribucion que no sélo compiten con nosotros
por sus respectivos margenes de comercializacion, sino que directamente nos
enfrentan a través de sus propios productos y marcas.

La presion social derivada de las ligas de consumidores y de los entes

gubernamentales de control.

LA ESTRATEGIA COMPETITIVA EN ACCION
Existen cuatro estrategias de marketing fundamentales que surgen de la

interrelacion entre productos/mercados tanto actuales como futuros:

Figura No.7 Interrelacion entre Productos/Mercados
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Estos grandes lineamientos estratégicos definidos por Ansoff a través de la matriz
de crecimiento, establecen el impulso fundamental que seguird el plan de
marketing. Asi, por ejemplo, mientras que Coca-Cola siguié por afios una
estrategia de extension llevando su producto classic cada vez a mas mercados,
otras compariias como Philips Morris han seguido la estrategia de diversificacion
en negocios no relacionados con sus productos originales: por ejemplo,
ingresando fuertemente en el mercado de alimentacion.
Asimismo, cada negocio tiene tiempos que la estrategia debe respetar. Veamos
el lanzamiento de un nuevo producto alimenticio como, por ejemplo, un puré de
papas preelaborado (tipo Maggi). Pasar del marco general a estrategias y
planes concretos implica definir objetivos cuantificables para medir el potencial
del negocio vy, luego, su desempefio real. Y esto requiere empezar por el
principio: evaluando tanto el consumo del producto actual (puré de papas

casero), como el posible grado de aceptacién del nuevo (puré preelaborado).

Una primera fase es analizar el consumo de papas, tanto por el modo de
preparacion (puré, fritas, hervidas, al horno), como por el tipo de comidas
(croquetas, pasteles). También las comidas a las que acompafa y la frecuencia
de su consumo, asi como los ingredientes y elementos utilizados en la
preparacion. Cudales son las caracteristicas mas apreciadas y cuales las
rechazadas en un buen puré, quiénes lo preparan y consumen, y cuales son sus

maximas expectativas sobre el nuevo producto.

A partir de estos datos iniciales, el transito del producto por su ciclo de vida
dependeréa del ritmo de penetracién y de su capacidad para crear y mantener un
nidcleo de consumidores leales. El desarrollo del mercado puede ser visto,
entonces, como una corriente de segmentos que se suceden segun la
relacion que establecen con el producto (cascada motivacional).

Existe un mercado base, que esta compuesto por quienes consumen



habitualmente el producto y estan en condiciones econémicas de comprarlo, pero

desconocen su existencia.

Se puede definir un mercado potencial, compuesto por los consumidores ya
informados (conocedores), pero que aun no estan lo suficientemente
motivados. Quiza por fallas en el contenido o el modo del mensaje publicitario.
Quiza por no haber llegado al punto de acumulacion de estimulos suficiente o
porque el producto no se encuentra en los locales donde ellos compran
habitualmente.

Existe un mercado real, que estd compuesto por los concretos consumidores
actuales de la marca.

Y es posible hablar de un mercado perdido, compuesto por aquellos
consumidores que, habiendo probado el producto, lo abandonaron por
experiencias poco felices. Quiz4d por una relacibn costo-beneficio no
satisfactoria, por fallas en la distribucion o por la aparicion de productos

sustitutivos.

Siempre existe, finalmente, un mercado de no consumidores, compuesto por
quienes, por razones de poder adquisitivo, salud u otras causas, se hallan

imposibilitados de comprar.

Desde este enfoque, el desarrollo del mercado total (nivel estadistico) reproduce
las etapas fundamentales que recorre cada consumidor individual (nivel
personal). Esas etapas -desconocimiento, conocimiento, recordacion vy
predisposicion, accién y abandono- hacen posible seguir cuantitativamente el

desarrollo del producto segun los porcentajes de consumidores que se sitian

en cada una de ellas.



En sintesis, es posible establecer tres grandes tiempos del mercado. Esos
tiempos definen el horizonte de planificacion y cuédles son las estrategias mas

apropiadas en cada momento.

Por otra parte, y luego de definida la opcidén global de crecimiento, surge la
necesidad de tomar la decision estratégica de:
Competir por precio a través del liderazgo en costos, la eficiencia y la
productividad.
Competir por beneficios a través de la segmentacion, la innovaciéon y la

diferenciacion.

Por otra parte, la estrategia competitiva depende de la posicién relativa en el
mercado. Existen al menos cuatro posiciones fundamentales que generalmente
involucran maniobras competitivas absolutamente opuestas Y,
consecuentemente, planes de marketing con un perfil coherente con esa
posicion.
Las principales posiciones globales son:

Lider

Challenger

Follower

Especialista

A partir de esta clasificacion surgen estrategias competitivas propias del lugar y
del rol ocupado en el mercado. Asi, un lider como Coca-Cola tiende a seguir
estrategias defensivas, que responden a su necesidad de conservar el liderazgo
ya obtenido. Por el contrario, una empresa como Pepsi, en su papel de
chaflenger, que generalmente tiene mas por ganar que por perder, tiende a seguir

una estrategia mas agresiva y amenaza constantemente ("el desafio Pepsi").



En el caso del follower, tiende a utilizar estrategias basadas en menores precios y
la competencia a través de segundas y terceras marcas. Es el caso de las

gaseosas regionales.

Finalmente, la estrategia del especialista habitualmente consiste en dirigirse a un
nicho de mercado a partir de un enfoque de alta segmentacion y atributos
fuertemente diferenciales. Por ejemplo, las bebidas isotonicas, como Gatorade.
En sintesis, la estrategia competitiva es el marco global e ineludible a partir del
cual se desarrollan las diferentes estrategias especificas que componen el
marketing mix. En otras palabras, las definiciones para el manejo del marketing
operativo no pueden desvincularse de la estrategia competitiva global. Asi, por
ejemplo, una estrategia basada en menores precios se sustenta en menores
costos y, consecuentemente, implica un marketing mix con la siguiente
configuracion:

Producto.- con baja innovacién y poco servicio agregado.

Envase: estrictamente funcional y simple.

Marca: exclusivamente basada en naming y sin posicionamiento ni brand

character.
Comunicacion: baja o nula y sin utilizacién de medios masivos.

Una estrategia de beneficios se sustenta, por el contrario, en la segmentacion y el
conocimiento preciso de las expectativas del cliente que, a la vez, se traduce en
una especifica comunicacion de las variables del marketing mix:

Producto: con atributos especificos y diferenciadores.

Envase: con materiales de alta calidad, y cuidado del disefio y valor

comunicacional.

Marca: con un posicionamiento distintivo, identidad propia y simbologia

registrada.

Comunicacién: coherente con la personalidad de marca, con altos niveles de

produccion, alta frecuencia de emision y mensaje segmentado.



Precio: en este caso, el precio debe ser capaz de soportar los mayores

costos derivados de las restantes variables, asi como del servicio al cliente

G. Téactica. En este capitulo se desarrollan todas las variables del marketing mix:
marca, producto, packaging, distribucion, precio, comunicaciéon y promocion.
Cada una de ellas debe ser relevante en si misma y consistente con las demas

para maximizar la sinergia y la complementariedad.

G.1 Programas de accion

Una vez definida la estrategia competitiva global que seguira la compania y la
estrategia funcional de segmentacién y posicionamiento, comienza la etapa
tactica sustentada en las distintas variables que conforman el marketing mix.
Estas variables constituyen la esencia del marketing operativo ya que se

convierten en verdaderos programas de accion.

Sin embargo, y si bien habitualmente no se la incluye dentro del conjunto de las
variables controlables del marketing, la primeraherramientay el primer
programa de accion disponible al alcance del empresario o del ejecutivo de
marketing es la Investigacion de Mercado.

G.1.1. Investigacion de mercado
La investigacion de mercado es el instrumento técnico que le permite a la
empresa acercarse al mercado para:

Conocerlo

Entenderlo

Satisfacerlo

Asi como para la etapa estratégica es fundamental contar con datos macro en
términos del analisis sectorial y del research sobre el mercado total, su tendencia

probable y la presencia y rango de maniobra de la competencia, el disefio



detallado del marketing mix requiere del ajuste de sintonia fina que sélo pueden
proveer los estudios de mercado especificos. En ese sentido, la investigacion de

mercado tiene dos grandes dimensiones:

LA DIMENSION CUALITATIVA

En esta fase se estudian las distintas razones, tanto de naturaleza consciente
como inconsciente, que impulsan al consumidor a tomar la decisién de compra.
La fase cualitativa de la investigacién debe proporcionar informacién acerca de
aspectos tales como:

Grado de conocimiento del producto/servicio

Grado de importancia asignado

Grado de deseo

Eventuales barreras al consumo

Nivel de preferencia marcaria

Percepcién de las ventajas y desventajas del producto, la marca y la

empresa.

LA DIMENSION CUANTITATIVA

En esta fase se procuran objetivos fundamentales. En primer lugar, determinar
una cuantificacion del consumo potencial y probable. Asi, por ejemplo, se deben
estudiar aspectos como:

Cantidad consumida

Frecuencia de compra

Reiteracién de compra

Elasticidad al precio

Elasticidad al ingreso



En segundo lugar, la identificacion precisa, con respecto a cuales son o cuales

podria n ser los consumidores del producto. Aqui se deben estudiar variables

duras del mercado como:
Sexo
Edad
Nivel de ingreso
Nivel socioecondmico

Ubicacion geografica

En tercer lugar, se requiere dimensionar el peso relativo de las distintas

expectativas y percepciones sobre el producto y sobre la marca. En esta fase se

determinan aspectos como:
Grado de motivacion

Grado de satisfaccion

Atributos mas valorados del producto

Valoracion de las marcas

Ubicacion en los ejes de posicionamiento.

Figura No.8 Tipos de Investigacion
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interdependiente en la que cada variable impacta sobre las demas y es, a la vez,

impactada por ellas. En consecuencia, la esencia de todo el plan de marketing

radica en la absoluta coherencia y armonia del conjunto de los programas de

accion que lo integran.



G.2.1 Producto
Si bien puede parecer, a esta altura, un tema casi obvio, el primer aspecto a
revisar es la adecuacion del producto a las necesidades o deseos que se buscan
satisfacer para ese segmento de mercado y con ese posicionamiento.
Asi como el posicionamiento es el producto en su expresién simbdlica, el
producto en términos fisicos debe ser absolutamente coherente con el
posicionamiento en términos de susindicadores tangibles:

Contenido

Forma

Color

Presentacion

Beneficios especificos

Performance

Calidad

Ecuacion calidad-precio.

Desde el punto de vista de la estrategia funcional, las maniobras posibles de
realizar con la variable producto son:
Modificar el producto para acercarlo mas a las necesidades del consumidor;
por ejemplo, a través de un diseno mas ergonémico.
Mejorar el producto para potenciar su valor intrinseco; por ejemplo, utilizar
varietales para obtener un vino de mejor sabor y refinamiento.
Cambiar el producto para acompanar el nuevo escenario de consumo; por
ejemplo, el lanzamiento de edulcorantes en polvo en lugar de pastillas.
Agregarle elementos para diferenciarlo de la competencia; por ejemplo,
yogures con frutas o cereales.
Agregar accesorios para darle mas valor a la oferta global; por ejemplo, las

revistas femeninas que vienen con cepillos o hebillas para el pelo.



Hacer mas seguro el producto para disminuir sus riesgos; por ejemplo, el air
bag incorporado a los automdéviles modernos.

Aumentar la calidad del producto, por ejemplo, el proceso de pasteurizacion
de la leche La Serenisima.

Incrementar la eficiencia del producto para evitar que el consumidor piense
en posibles alternativas; por ejemplo, el lanzamiento de Gillette Mach3.
Rediseno de producto para ahorrarle tiempo al consumidor; por ejemplo, el

puré de papas instantaneo de Maggi.
Hacer un producto méas compatible con los nuevos valores sociales; por

ejemplo, cuadernos de papel reciclado.
Ofrecer nuevas gamas de colores para destacarse segun las preferencias

de distintos segmentos; por ejemplo, la partida de autos multicolores

Volkswagen Gol o los tonos innovadores del Renault Twingo.

Marca

En el actual escenario competitivo de productos y servicios que, como vimos, son

cada vez mas indiferenciados, el manejo de la marca es un aspecto esencial del

plan de marketing.

El manejo de la marca implica, en algunas companias, una organizacion interna

en funcion de las marcas a partir de la funcion del brand manager, como en el

clasico caso de Procter & Gamble. Sin embargo, aun en las empresas que no

estan organizadas por marcas resulta indispensable la planificacion de su

construccién, su crecimiento y su control.

En ese sentido, es importante que el plan de marketing contenga definiciones

precisas acerca de:

El brand naming.

La simbologia marcaria: logotipo - isotipo - gama cromatica.



Posicionamiento de marca
Identidad de marca.

Brand character.
Portafolio marcario.

Es importante entender que la marca conlleva en si misma la promesa que el
producto y la compania toda le hacen al mercado. Y, por lo tanto, se debe realizar
un permanente monitoreo del cumplimiento, tanto real como simbdlico, de esa

promesa.

Finalmente, un buen indicador del éxito global de un plan de marketing consiste
en medir, ademas de los resultados econémicos del ejercicio, el aumento o la

reduccién en el brand equity o capital marcario de la compafiia.

Packaging

En un escenario competitivo donde los productos son cada vez méas parecidos o
rapidamente imitados, el packaging juega un rol fundamental en muchas
categorias, La estrategia de packaging debe tener, por lo tanto, un lugar propio y
destacado dentro del plan de marketing.
Mayor funcionalidad para que el producto sea mas practico; por ejemplo, el
envase pet no retornable de las gaseosas.
Mejor preservacion del producto para conservarlo durante el consumo; por
ejemplo, tapa a rosca en los envases de cerveza Isenbeek.
Mejor conservacion del producto para evitar su alteracion durante el
proceso de comercializacién; por ejemplo, el pack oscuro de aceite
Cocinero Trisol.
Mejor conservacion del producto para facilitar su almacenamiento por parte

del consumidor; por ejemplo, las salsa de tomate en tetra brik.



G.2.2 Distribucién

El propésito fundamental de la distribucion es poner el producto lo mas cerca
posible del consumidor para que éste pueda comprarlo con rapidez y simplicidad.
Quizé uno de los més claros ejemplos de la importancia yactualidad de esta
variable dentro del plan de marketing es el altisimo crecimiento del nimero de

sucursales bancarias.

La red de distribucién debe permitir que el consumidor conozca el producto o
pueda adquirirlo y obtenga la resolucion de eventuales problemas con su uso.
Existen dos grandes estrategias de distribucion:

Directa.

Indire cta.

La opcion por cualquiera de estas dos grandes clases de estrategias de
distribucién tiene un impacto decisivo sobre toda la configuracién del plan de

marketing.

Asi, por ejemplo, una estrategia de venta y distribucién directa como la realizada
por Avon, Mary Kay o Gigot implica una muy amplia linea de productos y gran
diversidad de productos dentro de cada linea, un bajo presupuesto
comunicacional, una altisima dotacion de supervisoras, vendedoras Yy

revendedoras y un nivel de precios que permita sustentar toda la operatoria.

Por el contrario, la distribucion indirecta implica tomar decisiones clave con
respecto al tipo de canales, el nUmero de eslabones en la cadena y los margenes

para cada intermediario del proceso.

Dentro de la definicién acerca del tipo de distribucion a seguir deben considerarse

las nuevas oportunidades y amenazas que representan las grandes cadenas



comerciales. Los supermercados Yy, sobre todo, los hipermercados, abarcan cada
vez mas categorias de productos diferentes y también incrementan cada dia mas

supoder de negociacion.

Es importante destacar que la eleccion de un tipo de canal u otro depende de
varios factores, como los siguientes:

La categoria de producto.

La situacion competitiva

La existencia de intermediarios en #rminos de:

o Garantia de continuidad;

o Solvencia;

o Management global;

o Grado de profesionalizacion;

o Agresividad competitiva,

o Nivel de servicio;

o Los objetivos estratégicos de la compa fiia

FUERZA DE VENTAS
El management de la fuerza de ventas constituye un punto clave. Es importante

dividir la gestidon de ventas en tres grandes areas:

Planificacion

La planificacion de ventas es vital en términos de zonificar las ventas o
reestructurar las zonas ya asignadas en funcién de las transformaciones
demograficas o competitivas de cada territorio. De igual modo, implica un analisis
permanente del verdadero potencial de cada zona, de forma tal de salir de una
mirada puramente intuitiva o una evaluacién puramente simplista y visceral-. estar
contentos cuando vendemos mas o tristes cuando vendemos menos, sin contar
con ningun modelo analitico de referencia que permita una correcta evaluacion.

Otro aspecto fundamental consiste en planificar adecuadamente el tamano de la



fuerza de ventas en funcién del potencial de cada zona. Esto involucra aspectos
criticos, como agregar, reducir o reasignar vendedores, asignar algunos a
cuentas clave, planificar su capacitacion, el discurso de ventas y el material de
soporte.

Motivacién
Para que la fuerza de ventas sea realmente competitiva debe sustentarse en el
concepto de equipo, y esto involucro algunos aspectos vitales como:
La fijacion de objetivos factibles;
La fijacién de objetivos equitativos;
La permanente comunicacién vertical y horizontal;
El conocimiento por parte de todo el equipo de:
o Lavision y mision de la compafia;
o La estrategia competitiva global,
o El producto/servicio vendido;
o Las éareas internas de la organizacion que afectan su gestion.

Training
El training de la fuerza de ventas involucro, ademas del conocimiento en
profundidad del producto o servicio ofrecido, el knowhow especifico de la gestion
de ventas en términos de la actividad cotidiana. Se requiere capacitar al vendedor
en aspectos tales como:
El manejo de la "apertura de la venta": las primeras impresiones son cruciales;
El énfasis en las ventajas que el producto tiene para el cliente: "vender
beneficios";
No dar por sentado el conocimiento del cliente acerca de la empresa, el
producto y sus ventajas: contar la historia completa;
Anticipar las posibles objeciones e incluirlas en el discurso;
Rematar la venta.



G.2.3 Comunicacion

Todas las estrategias funcionales del plan de marketing se ponen en acto a los
ojos del consumidor a través del plan de comunicaciéon. Este incluye elementos
diversos como comunicacidbn masiva, selectiva, personal, periodistica.
En el ambito de la comunicaciébn masiva la variable clave por excelencia es la
comunicacion publicitaria, que se inscribe dentro del plan de marketing a partir del

"plan de publicidad".

Figura No.9 Esquema Plan de Publicidad
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En funcién de la figura anterior resulta claro que la estrategia creativa tiene que
ver con el mensaje a transmitir, mientras que la estrategia de medios implica la
asignacion presupuestaria que permita que ese mensaje le llegue a la mayor
cantidad posible de consumidores pertenecientes al segmento elegido.
Consecuentemente, en toda comunicacion publicitaria existen cuatro elementos

fundamentales:

1- Audiencia objetivo
Esta conformada por todos aquellos consumidores que se visualizan como

receptores primarios de la comunicacién. La audiencia objetivo responde a la

pregunta " ¢a quién venderle?".



2- Posicion discursiva

Definida una audiencia objetivo, la posicion discursiva es la que define dos

espacios fundamentales de la comunicacion:

o Desde qué lugar hablan la empresa, el producto y la marca, es decir, cual es
la posicién del emisor.

o En qué lugar se coloca al consumidor; es decir, cual es la posicion en que

gueda ubicado el receptor.

3- Propuesta basica
La propuesta béasica es el soporte de informacion esencial que se quiere
transmitir con la pieza publicitaria. Esta propuesta es el reason why que la

comunicacioén plantea como motivacion para el consumo del producto.

4- Tono comunicacional

Mas all4 del contenido explicito toda comunicacion conlleva un fuerte mensaje
implicito construido a partir del estilo publicitario utilizado. Esto es, toda la
comunicacion derivada del tipo de colores utilizados, tipo de banda sonora, de la
utilizacion o no del humor, de los personajes empleados, entre muchos otros

elementos del ambiente en el que transcurre la comunicacion.
abjelire disewrsiwa

==
bariea

Figura No.10 Comunicacion Publicitaria

En sintesis, la comunicacién permite que:
Se inicie y/o consolide el. conocimiento del producto;
Se conquiste o refuerce la preferencia del consumidor;

Se instale una presencia de marca,;



Se potencien los atributos positivos;
Se disminuyan los atributos negativos;

Se quiebren las barreras existentes entre la empresa y el mercado.

G.2.4 Precio
Es importante destacar que el precio no es -ni deberia ser- una variable aislada
dentro del plan de marketing. Esto es, el objetivo de rentabilidad implicito en la
eleccion de un precio determinado es un factor importante del marketing mix,
pero no el unico. Por el contrario, el precio elegido debe contemplar un conjunto
de aspectos tales como:

Igualar o atacar a la competencia;

Alcanzar objetivos de penetracion en el mercado;

Alcanzar objetivos de volumen y crecimiento;

Alcanzar objetivos de rentabilidad global;

Alcanzar objetivos de segmentacion;

Alcanzar objetivos de posicionamiento;

Alcanzar objetivos de servicio al cliente.

En sintesis, la definicion de un determinado nivel de precios dentro del plan de
marketing surge como resultado de un complejo proceso que conjuga objetivos
econdémicos y comerciales, asi como un proceso iterativo por el cual el precio
condiciona el uso de otras variables del marketing mix y, a la vez, éstas

condicionan el nivel de precios.

G.2.5 Servicio
En el actual escenario competitivo, el servicio dejé de ser una especie de plus

otorgado al cliente, para constituir sencillamente un piso del juego. En otras
palabras, y rompiendo la antigua y tradicional dicotomia entre productos y
servicios, la experiencia muestra que es cada vez mas dificil vender un producto

sin que éste se presente acompafiado de algun tipo de servicio. Actualmente el



servicio esta presente en, por lo menos, tres fases fundamentales del proceso de
venta:

Servicio pre Venta,

Servicio durante la venta,

Servicio post-venta.

Figura No.11 Plus del Servicio
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Es importante destacar que el aumento de la rivalidad competitiva esta llevando a
gue, por ejemplo, el servicio post-venta deje de ser un mal necesario para ser un

factor clave de la diferenciacion.

h. Programas. Aqui se exponen con mayor detalle las acciones y los
responsables de llevarlas a cabo con una agenda especifica que, a la vez,
ensambla en forma just-in-time con la secuencia global de todos los programas
gue ejecuten el plan.

i. Presupuesto. En este punto se procede a la cuantificacion global del plan y de
cada uno de los programas de accion. En consecuencia, se determina:

El potencial global del mercado,

El volumen de ventas globales del negocio,

El prondstico de ventas de la compaifiia,



Control. Para convertir al plan de marketing en una verdadera herramienta de
gestion, es importante que estén previstos formalmente distintos mecanismos de
follow-up, control, revision y ajuste que le den vida en forma continua.

Saber cdmo marcha el plan en todo momento y en cada programa.

Estar al tanto de lo que realmente sucedi6 y de lo que no sucedio.

Poder responder rapida y efectivamente a los cambios externos e internos

gue se presentan.
Figura No.12 Flujograma de un Plan de Marketing
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Ambrosio' recomienda que se utilice los cuatro tipos béasicos de control
recomendados por Kotler, los cuales involucran a la alta administracion y forman

parte del proceso de control de resultados de la organizacion.

El siguiente cuadro muestra los controles de marketing propuestos por Kotler.
Figura No. 13 Tipos y Propdsitos del control del Plan

Tipo de Control Propdsito de Control

Control anual del plan Examinar si los resultados planeados estan
alcanzandose.
~Control de Rentabilidad | Verificar donde esta Ganando o perdiendo dinero la
empresa.
Control de Eficiencia | Evaluar y Mejorar la eficiencia de gastos y el impacto
de los gastos de marketing.

Control Estratégico. Verificar si la empresa estd buscado sus mejores

oportunidades respecto a mercados, productos y

canales.

11AMBROSIO Vicente, Plan de Marketing Paso a Paso.. PRENTICE HALL, pag83.



2. ANALISIS DE SITUACION.*

2.1. EMPRESA TUBOS DEL CARIBE S.A™3,

Tubos del Caribe S.A. (Tubocaribe) es la primera empresa colombiana productora
de tubos petroleros bajo licencia del Instituto Americano de Petroleo - API.
Tubocaribe, se establece para abastecer la creciente industria petrolera y
gasifera de la region y los mercados de exportacion a nivel mundial. Tubocaribe
provee una linea completa de productos tubulares que van desde casing, tubing y
line pipe, hasta tubos para intercambiadores de calor, tubos para calderas y tubos

estructurales de alta resistencia.

Por su avanzada infraestructura, su bahia protegida y su posicion geogréfica,
Cartagena como sede de su planta industrial ofrece a Tubocaribe una localizacion
estratégica de facil accesibilidad. Localizada sobre la costa caribe colombiana a
una distancia inferior a 300 millas del canal de Panama, Cartagena permite a
Tubocaribe acceso ilimitado por el Atlantico y el Pacifico a los proveedores de

acero en todo el mundo, asi como a los mercados de exportacion mas distantes.

Con una extension de 30 Hectareas (75 acres), las instalaciones de Tubocaribe
se constituyen como una planta de produccion de tubos completamente
integrada, por cuanto en ella se realizan operaciones de corte, formado,
tratamientos térmicos y de terminado. Gracias a una distribucion de planta versatil

y una alta capacidad instalada, Tubocaribe puede producir eficientemente lotes

12 E| escenario( presentado en el marco tedrico ) en el cual se desenvuelve la empresa
para esta investigacion se encuentra contenido en gran parte el desarrollo del sector,
por tanto se decidié no incluirlo independientemente.

13 | os datos fueron obtenidos de Catalogos de la empresa. Entrevistas con administradores
y directivos, enero 2002.



de fabricacion grandes o pequefios, manteniendo la mas alta calidad y

productividad.

En 1995, Tubocaribe construy6 su planta de revestimiento externo, la cual ofrece
a la industria aplicaciones de proteccion contra la corrosion. Ademas de ser una
de las mas modernas del hemisferio occidental, la planta consolida el propdsito
de la organizacion en su versatilidad y productividad bajo la filosofia de Control
Total de Calidad.

En 1995 Tubocaribe obtuvo la primera certificacion ISO - 9002 al sistema de
aseguramiento de la calidad, y en la actualidad cuenta con la certificacion ISO -

9001, emitida por el American Petroleum Institute, API.

Tubocaribe esta dedicada a proveer un servicio eficiente y 6ptimo a cada nivel de
la organizacién. Cuenta con oficinas y agentes localizados estratégicamente en
las regiones productoras de gas y petroleo del mundo, brindando a sus clientes lo

mejor en servicio y soporte técnico.

2.1.1 Lineas de productos

Tubocaribe ofrece a la industria petrolera y gasifera una completa linea de
productos tubulares y revestimientos externos contra la corrosion para diversas
aplicaciones tales como conduccion, exploracion, produccion, refinacion de

hidrocarburos y construccion de instalaciones industriales.

Casing and Tubing. Tubocaribe produce casing (tubos de entubacion) en
diametros desde 4" hasta 8 5/8" y tubing (tubos de produccion) en didmetros
desde 2 3/8" hasta 4 1/2" segun especificacion API5CT, normalizado de costura,
normalizado de cuerpo completo, templado y revenido. El casing y el tubing se

ofrecen en API grados de acero desde J-55 hasta P-110.



Line Pipe. Tubocaribe produce line pipe (tubos de conduccion) en diametros
desde 2" hasta 8" segun especificaciones API 5L y otras, normalizado de costura
o0 normalizado de cuerpo completo. El line pipe se ofrece en API grados de acero
desde A hasta X-80.

Tubos estructurales. Tubocaribe produce tubos estructurales redondos,
cuadrados y rectangulares de alta resistencia segun especificacion ASTM A500,

en longitudes de 6 y 12 metros (20, 24 6 40 pies).

Revestimientos externos. Tubocaribe provee servicio de revestimiento externo
en fusién - bonded epoxy (FBE) y tricapa polietileno y polipropileno, para tuberia

producida por Tubocaribe o por terceros, en diametros desde 2" hasta 42".

Otros productos. Tubocaribe produce tubos mecanicos; tubos para calderas e
intercambiadores de calor; y otros productos terminados para varios tipos de
servicios de acuerdo con las especificaciones internacionales ASTM, DIN, JIS,
ANSI/ASME, I1SO y UL.

1.1.2 Procesos Formado

» Formado. Tubocaribe fabrica tubos empleando formadoras longitudinales,
conjuntamente con la tecnologia de electrofusion por alta frecuencia (EW).
Las bobinas maestras de acero se convierten en bobinas cortadas las cuales
se forman en tubo, se electrofusionan, se normaliza la zona de fusion, se

calibra, se cortan y se enderezan.

» Materia Prima. Tubocaribe procesa aceros de alta calidad que cumplen con
los requisitos metallrgicos y mecanicos impuestos por las estrictas
especificaciones internas de la compaiiia. Las bobinas de acero maestras son

aprobadas por el Departamento de Aseguramiento de Calidad una vez que las



caracteristicas metallUrgicas y mecanicas de las bobinas han sido verificadas

contra los certificados de la aceria.

» Trazabilidad. La Base de Datos de Trazabilidad de Tubocaribe sigue cada
colada de acero desde su existencia como bobina maestra, tuberia en
proceso, hasta producto final. Este sistema de trazabilidad asegura
identificacion del producto terminado y permite monitorear el funcionamiento

del producto en el campo.

» Corte. Durante el proceso de corte, cuchillas circulares alternadas y
yuxtapuestas cortan la lamina de las bobinas maestras en bandas del ancho
exacto que se necesita para formar el diametro del tubo requerido. Después
del corte se mide el ancho de las bandas, se les asignan la etiquetas de
identificacidén y se colocan en la secuencia en la cual van a ser introducidas a

las lineas de formado.

» Formado. En las formadoras, las bobinas cortadas son desenrolladas,
aplanadas y formadas como un tubo a través de una serie de rodillos
concavos y convexos, hasta enfrentar los bordes de la ldmina mediante
presion mecanica. Los bordes enfrentados se electrofusionan
longitudinalmente mediante temperatura inducida por alta frecuencia. La zona
afectada por el calor se normaliza y los tubos son sometidos a enfriamiento y
posteriormente son calibrados, cortados, enderezados, inspeccionados
visualmente, marcados con la identificacion apropiada, desde donde son

distribuidos para operaciones de terminado respectivas.

2.1.3 Operaciones de Terminado

Posterior al proceso de formado, el tubo es sometido a operaciones de terminado

que varian de acuerdo al tipo de tubo que se esta produciendo. Estas



operaciones incluyen recalcado, tratamientos térmicos, prueba hidrostatica,

biselado, roscado y marcado.

>

Recalcado. Con el fin de aumentar el espesor de la pared donde sera
roscado el tubing, los extremos de los tubos se calientan a la temperatura
deseada en un horno a gas y se alimentan inmediatamente en el canal de
entrada de una prensa forja 0 "recalcadora” en la cual se sujeta el extremo
caliente del tubo y se forja mediante un dado molde y punzoén. Los tubos
recalcados se desalojan y ubican sobre una mesa de enfriamiento hasta

conseguir la temperatura ambiente.

Tratamientos térmicos. Los casing y tubing que requieren tratamientos
térmicos son calentados en hornos de gas a temperaturas de operacion
cuidadosamente controladas. Una vez que los tubos logran la temperatura
requerida y el tiempo de empape, salen del horno a un enfriamiento por aire o
a ser templados por agua. Si es necesario, los tubos pueden ser revenidos
para obtener mejores propiedades mecéanicas. Adicionalmente bajo pedido, se

realiza el proceso de normalizado de cuerpo completo.

Biselado. Todo los tubos son enfrentados para lograr un extremo recto.
Dependiendo del uso final, se pueden cortar diferentes tipos de bisel, de tal

manera que el tubo pueda ser soldado o roscado.

Pruebas hidrostaticas. La totalidad de la tuberia es sometida a la prueba

hidrostatica a presiones API o las acordadas con el cliente.

Roscado. Se utilizan roscadoras de alta velocidad con pastillas de carburo de
tungsteno para garantizar una adecuada productividad y calidad de la rosca,
las que son inspeccionadas en su totalidad al final del proceso para la

colocacion del acople al torque especificado



» Marcado. Posterior a la inspeccion visual final, los tubos son pesados,
medidos y marcados en forma automéatica con el hombre de la compaiiia, el
namero del monograma API, la informacién del producto y el codigo de
identificacion, para ser barnizados y depositados sobre la mesas de secado,
desde donde son transportados a los patios de almacenamiento de

Tubocaribe.

2.1.4 Control de calidad

La filosofia adoptada por el Departamento de Aseguramiento de Calidad de
Tubocaribe ha sido de absoluta devocion hacia la Calidad Total. Con una
constante capacitacion recibida por los mas distinguidos consultores
internacionales, las directivas de ingenieria, produccion y aseguramiento de
calidad se mantienen al tanto de los ultimos desarrollos en Control Estadistico de
Proceso, Control Total de Calidad y otros conceptos claves en administracion

manufacturera.

» Pruebas no destructivas. Tubocaribe opera una amplia serie de sistemas de
pruebas no destructivas en conformidad con las especificaciones API y del
cliente. La inspeccion ultrasénica en linea se ejecuta después de la
electrofusion para monitorear la integridad de la soldadura del tubo y las
condiciones del burilado interior. Se cuenta con equipos de inspeccién
electromagnética fuera de linea para detectar defectos transversales y
longitudinales en el cuerpo completo del tubo. Se utilizan métodos de
inspeccion no destructiva en extremos (SEA) a través de particulas
magnéticas en medio seco o humedo para localizar defectos en la zona de

recalque.

» Cuarto de galgas. En su cuarto de galgas, Tubocaribe mantiene un equipo

completo de galgas API de trabajo y patronamiento. Las galgas de trabajo son



calibradas periodicamente contra las de patronamiento para asegurar el

mayor grado de precisién en las mediciones que se realizan.

» Laboratorios. Para asegurar la calidad total en sus productos, Tubocaribe
opera laboratorios completamente equipados que suministran evaluaciones y

andlisis tanto quimicos, mecéanicos, de metrologia y metallrgicos.

» Sistema de aseguramiento de la calidad. El sistema de aseguramiento de
calidad de Tubocaribe cumple con los estandares internacionales del ISO
9002. Adicionalmente, el sistema esté certificado por APl bajo el programa de
calidad Q1 con licencia para utilizar el monograma API en especificaciones
5CTy5L.

2.1.5 Proceso de revestimiento.
Antes de iniciar el proceso de revestimiento, el Departamento de Calidad ejecuta
pruebas de calificacion en todas las materias primas e insumos.

Una vez las materias primas y los insumos han sido aprobados, los tubos entran
al proceso de revestimiento. Inicialmente, los tubos son secados y sometidos a
granallado esférico para eliminar cualquier humedad, suciedad e imperfecto de la
superficie y posteriormente a un granallado angular para aplicar un patrén de

anclaje que asegure Optima adherencia.

El tubo se somete a un bafio de acido y enjuague, con el fin de remover cualquier
contaminacion de cloruros o sales que pueda inhibir la adherencia epodxica, para
luego pasar a una bateria de hornos de barril a gas que calienta el tubo a la
temperatura requerida.

Estando a la temperatura adecuada el tubo entra a la cdmara de aplicacion de
polvo epdxico, donde particulas cargadas electrostaticamente se atomizan sobre

la superficie del tubo. En el caso de los revestimientos tricapa en polietlieno o



polipropileno, sobre la base epoxica se aplican el adhesivo y la capa externa
poliolefinica, mediante un proceso de extrusion y contacto rotacional. El adhesivo
sirve como enlace quimico entre la capa externa poliolefinica y la base epdxica
aplicada sobre el metal.

Luego el tubo pasa por el tinel de enfriamiento para posteriormente ser
inspeccionado con los detectores de discontinuidades (prueba holiday). Una
muestra de cada lote de produccibn es sometido a pruebas de impacto y
flexibilidad asi como de desprendimiento catédico y de resistencia al agua

caliente.

El producto final es transportado al patio de almacenamiento de Tubocaribe, con

capacidad de 80,000 toneladas métricas de tuberia revestida.

2.1.6 Alianzas estratégicas

Lone Star Steel. Lone Star es el segundo productor mas grande en Norteamérica
de tuberia "tubing" y productos para revestimiento y producciéon de pozos,
ademas, Lone Star Steel es el mayor productor de tuberia de linea y acero plano

laminado en el sudoeste de los Estados Unidos.

Las facilidades de produccion de Lone Star Steel, de aproximadamente 600 acres
en el noreste de Texas, tienen una capacidad anual de fabricacion y terminacion
de un millon de toneladas de tuberia en tamafios desde 0.085 hasta 16.125
pulgadas, asi como también de un millon trescientas mil toneladas de acero

laminado en caliente en anchos desde 24 hasta 61 pulgadas.

Lone Star posee una versatilidad en sus facilidades de produccion que le permite
ofrecer a sus clientes un amplio rango de productos especificos para las

necesidades individuales de cada cliente.



Lone Star Steel es responsable de los programas de fabricacion, brindando a sus

clientes entregas rapidas, justo a tiempo al rededor del mundo.

Lone Star Steel estd comprometida con sus clientes para suministrarles
productos y servicios de la mas alta calidad. Esta dedicacién ha permitido a Lone

Star Steel posicionarse a nivel mundial como lider en el suministro de:

Productos Tubulares de Entubacion y Produccion:

» Casing API: Lone Star Steel fabrica casing desde 4 1/2" hasta 16" de
diametro. Lone Star Steel es propietario de grados de acero que incluye el S-
80, S-95, S-95 especial, Esfuerzo de fluencia controlado S-95, LS-110, LS-125
y LS-140. Los grados API disponibles son H40, J-55, K-55, L-80, N-80 y Q-
125.

» Tubing API: El tubing es fabricado en diametros desde 1 1/16 hasta 3 1/2"
pulgadas y se fabrica sin recalque, con recalque API y con recalque grueso
para extremos tecnologia de propiedad de Lone Star Steel. Los grados de
acero incluyen el J-55, N-80 y L-80.

» Tuberia de Linea: Lone Star fabrica tuberia de linea bajo especificacion API
5L y especificaciones propias en diametros desde 2 3/8" hasta 16", con
grados de acero API 5L desde B hasta X-70.

Lone Star es una compafiia localizada en los Estados Unidos dedicada a la

fabricacion y comercializacion de tuberias para gas y petroleo.

Por ser una empresa muy bien posicionada en el mercado por su trayectoria de
cumplimiento y seriedad, reunié las condiciones necesarias para que Tubos del
caribe la escogiera comercializar sus productos en los mercados de los Estados

Unidos.



2.2 COMPETIDORES DIRECTOS Y SUSTITUTOS DE LA EMPRESA TUBO
CARIBE EN LA COMERCIALIZACION DE POSTES.*

La fabricacion de postes en concreto estan muy generalizada en todo el pais, las
principales empresas productoras de postes se encuentran ubicadas a lo largo y
ancho de todo el territorio colombiano,’® en las capitales de departamento de
ciudades grandes como Santa fé de Bogota, Cali, Barranquilla o Medellin, en
ciudades Intermedias como Cartagena, Bucaramanga, Armenia, etc. y en otra
mas pequefas como Cartago, Villavicencio, Calarca, etc. Esto indica que cuando
un consumidor o un cliente requiere de postes, recurre a un productor que este
ubicado cerca de area de influencia, debido a que podria obtener beneficios por
ahorro del flete en el transporte. Es asi como algunas empresa han tomado
como estrategia una diversificacion geografica, por ejemplo ABC de Bogota tiene

sucursal en Cartagena.

De las cinco principales empresas en participacion en la industria del poste todos
son fabricantes en concreto (ABC Bogota, postes Ferrocentro, ABC Cartagena,
Postes y prefabricados de Occidente, Pretecor Serrano Gémez y Cobez) Petecor
tiene el sello de Calidad CIDET, cuenta con transporte propio y tiene cobertura a
nivel nacional, ademas cuenta con lineas de descuento, como estrategias de
comunicacion utilizan basicamente catalogos, venta personal, ademas de una

pagina de Internet.

El resto de los cinco principales competidores, manejan lineas de descuento, no
se le detectaron paginas de Internet, tienen cobertura nacional, tampoco se
detectaron certificados de calidad, la principal herramienta de comunicacion son

los catalogos y la venta personal.

14 Las informaciones sobre competidores proceden de fuentes que los autores de la
investigacion consideran como éticas principalmente de Clientes, Catalogos y paginas
WEB de las empresas y empleados de las diferentes compafias.

15 En el anexo A se presentan los principales productores de postes en Colombia su
localizacion y su contribucién en el mercado nacional.



Los principal competidores directos son CONTEQ (comercializadora
Tequendama de Bogota) e industrias SENO de Medellin fabricantes de postes
en acero. La primera tiene como clientes principales a Codensa, ETB, Capitel,
para los cuales fabrican los postes segun las especificaciones exigidas y la
segunda a EPM.

COMTEQ tiene el sello de calidad CIDET para las siguientes lineas de productos.

Cuadro No.1 Principales competidores Directos en Poste Metalico
De 8,10,12y 14 m
Postes metalicos para Alumbrado
Publico
Ornamental para
Poste metalico  Alumbrado Publico de

6m

Poste metalico De 16 m

COMTEC no maneja lineas de descuento al igual que industrias SENO las
principales herramientas comunicacionles de estas empresas son catalogos, la

venta personal y las paginas WEB.

Los precios entre fabricantes de postes de concreto oscilan entre un 5%y 10%,
esto debido a que las técnicas de produccion son muy parecidas entre
fabricantes, y que este tipo de producto no permite que se le genere grandes
valores agregados diferenciadores, como si podria ser suceder con los postes

metalicos.

Entre las empresas fabricantes de postes en acero tampoco existe gran

diferencia entre sus precios, el margen esta entre un 8 y un 15%. En donde



existe gran diferencia es entre los precios de los fabricantes de postes en
concreto y en acero, principalmente por el costo de la materia prima. La siguiente
tabla nos muestra los precios comparativos entre diversos fabricantes de postes
en concreto y acero del pais para un poste de igual longitud. Se observa como el
poste en concreto puede costar cerca de 60% menos de un poste en acero,
siendo este factor “ el precio” la principal ventaja competitiva que tienen los
fabricantes en concreto sobre la empresa Tubocaribe y el poste en acero mas

especificamente.

Tabla No.1 Comparativo de Precios Principales Competidores

Empresa | Ciudad/Pais Tipo de Longitud Precio
poste-
iluminacién
Industria eno | Medellin Metalico 8 metros | $460,000
ABC Cartagena Concreto 8 metros [$140,000
Tubocaribe |Cartagena Metalico 8 metros  [$324,000
Inmetalco Medellin Metalico 8 metros |$ 380,000

Fuente: Empresas fabricantes de postes.



3. ANALISIS DE MERCADO.

3.1 SECTOR ELECTRICO

El sector eléctrico en Colombia ha pasado por varias etapas durante toda su
historia, la situacibn que estamos viviendo hoy en este sector se deriva
principalmente del racionamiento que se dio en el afio 1992. Esta crisis llevo al
gobierno a decretar el estado de emergencia econdmica y a expedir una serie de
decretos siendo el mas importante el 700 de abril de ese afio. Con este decreto
se adoptaron medidas relacionadas con la contratacion publica, el

endeudamiento, el presupuesto, y la reestructuracion de entidades.

El Decreto 2119 de 1992 que reestructuré el Ministerio de Minas, y las Leyes
Eléctrica y de Servicios Publicos (Leyes 142 y 143 de 1994) crearon nuevos
organismos de planeacion, regulacion y vigilancia del sector. El Decreto 28 de
1995 (enero 10) definié las funciones de la UPME, (Unidad de Planeacion Minero
Energética), y el Decreto 30 de 1995 (misma fecha) desarrollé la estructura
interna de la CREG. (La CREG esta integrada por el Ministro de Minas y Energia,
quien la preside; el Ministro de Hacienda; el Director del Departamento Nacional
de Planeacion; tres expertos designados por el Presidente para periodos de 3

afos, reelegibles; también la integra el Superintendente de Servicios Publicos)

Las leyes 143 y 142 de 1994 asignaron a la CREG funciones de regulacion
orientadas a crear las condiciones que garanticen la oferta energética, liberar el
mercado hacia la libre competencia y definir metodologias para calculos tarifarios
a usuarios regulados vy finales, bajo criterios econémicos, sociales, ambientales y
de competencia. También le asigndé la funcibn de expedir regulaciones

especificas para la autogeneracion y cogeneracion de electricidad, establecer los



criterios para la fijacion de compromisos de ventas garantizadas de energia y
potencia entre las empresas, establecer el reglamento de operacion para realizar
el planeamiento y la coordinacién de la operacion del Sstema Interconectado
Nacional y para regular el funcionamiento del mercado mayorista de energia y

gas combustible.

En concordancia con la ley 142 y 143 se espera que exista una expansion en el
mercado de todo el sector eléctrico derivada de la politica que esté ejecutando el
Ministerio actual de Minas y Energia (MME), la cual tiene como objetivos
fundamentales:
Incrementar la participacion de particulares en empresas de generacion y
distribucion.
Consolidar el desarrollo del mercado de energia mayorista, eliminando las
distorsiones de precios, las restricciones de transmision y los conflictos de
intereses.
Fortalecer la regulacién para garantizar la expansiéon en condiciones de
competencia.
Ampliar la cobertura y mejorar la calidad del servicio en todo el pais, incluso

desde luego en las zonas no interconectadas.

De lo anterior se desprende que el futuro de la demanda para posteria ofrecera
un incremento significativo debido a las nuevas estrategias que el gobierno esta
implementado a través de la CREG, sobre todo en nuevos planes de expansion
de diversos proyectos para el desarrollo de este sector, los cuales buscan
incrementar la cobertura del servicio energético en Colombia para evitar que se
repita o que sucedid en 1992. A continuacion se presentan los principales
proyectos de expansion en el sector eléctrico colombiano que ha empezado a

desarrollarse en los dos ultimos afios o que estan por desarrollarse.



3.1.1 Plan de expansion de generacion y transmision
El MME, a través de la Upme elabora de manera anual una revision del Plan de
expansion de referencia, de generacion y transmision, en el que se analiza la

situacion del Sistema Interconetado Nacional, en su balance demanda-oferta.

De acuerdo con este plan, se espera que en el transcurso del periodo segundo
semestre de 2000 - 2002, ingresaran al Sistema los proyectos hidroeléctricos de
Porce Il (393 MW), Miel | (375 MW) y los proyectos termoeléctricos de
Termosierra (179 MW) y Termocentro (100 MW), correspondientes a la
conversion del ciclo abierto en ciclo combinado, asi como la segunda unidad de
Termocandelaria (150 MW), para un total de 1.197 MW nuevos.

Los proyectos de generacion que entraran en operacion comercial en este

periodo pueden verse enla tabla No. 2

En cuanto al sistema de transmision de energia eléctrica, se espera que durante
los proximos 2 afios entren en operacion 499,4 km de red a 230 kV., que
permitiran mejorar las condiciones de operacion del Sistema Interconectado
Nacional, SIN.

Tabla No.2. Plan de expansion de generacion 2000 - 2002

Proyecto Tipo Capacidad Operacion
Termocandelaria |Gas 150 Julio de 2000
Termo Centro Gas 100 Octubre de 2000
TermoSierra Gas 179 Noviembre de 2000
Porce 1l Hidro 393 Junio de 2001
Miel | Hidro |375 Julio de 2002

Fuente: Ministerio de Minas y Energia



3.1.2 Proyectos Intersectoriales

3.1.2.1 Proyecto de Asistencia Técnica al Sector Energético

Crédito BIRF 3827-CO — Proyecto PNUD/COL/94/016

Dentro de los estudios més importantes que se desarrollaran durante el segundo

semestre del afio 2000 y el primer semestre del préximo afio estan:

- La continuacion del estudio de la Bolsa de Energia y de la escision del Centro
Nacional de despacho, CND, y el Sistema de Intercambios Comerciales, SIC,
de ISA.

- La segunda fase del estudio sobre regulacion y normalizacion de suministro de
GLP.

- Lainterventoria del area de uso exclusivo de gas de Centro-Oriente.

- El' estudio de zonas no interconectadas al sistema eléctrico nacional.

- El estudio de costos de gestion ambiental en el sector eléctrico.

3.2 SEGMENTOS DE MERCADO.

Se han considerado dos grandes segmentos. Las PYMES a las cuales se les
ha denominado Empresas comerciales y esta integrado por:
Urbanizadoras.
Empresas de arquitectura.
Empresas de ingenieria.
Constructores.

Y el segmento de

Grandes empresas electrificadoras a los cuales se le ha denominado como
usuarios y esta compuesto por
Empresas de Transmision de energia.

Empresas de servicios publicos.



Empresas Comerciales.
Este tipo de empresas representan gran importancia como clientes potenciales

para la empresa Tubo Caribe.

Si bien en muchos casos no son los compradores finales como lo pueden ser las
electrificadoras ( quienes han sido consideradas como usuarios) si son grandes
influenciadores en la compra. Este segmento de mercado puede ser atractivo
para la empresa, aunque si bien su crecimiento ha sido irregular y ha pasado por
muchas crisis, el total de metros cuadrados aprobados para construccion en los
dos ultimos afios ha aumentado en 19,92% en el afio 2000 y 7,42% en el afio
2001'°, este crecimiento genera una interesante expectativa de reactivacion del
sector de la construccion, de alli la importancia de tener a las empresas de
construccion, ingenieros y arquitectos como posibles impulsadores( no como

consumidores) para la comercializacién de postes de acero.!’

Con el objetivo de conocer mejor a este segmento se realizé una investigacion

de mercado con los siguientes resultados.

FICHA TECNICA DE LA INVESTIGACION.
De acuerdo con el disefio de la inve stigacién se asumidé como poblacion referente
para la eleccion de la muestra 15 ciudades capitales colombianas y entre ellas se

escogieron Arquitectos, Ingenieros Civiles, Constructores y Contratistas.

El marco muestral utilizado fue el directorio industrial de Legis, para la
delimitacién de la poblacion se tuvo en cuenta las caracteristicas de las unidades

muestrales, el problema y los objetivos de la investigacion.

16 Fuente: DANE
17 En el anexo B muestra las licencias para construccién segun cobertura 'y el C el
total y variacion de los metros cuadrados aprobados a nivel nacional.



Después de definir la unidad de andlisis o elementos muestrales se selecciono la

poblacién utilizando como instrumento el Teléfono.

Los datos se muestran el la siguiente tabla.
Tabla No.3 Ciudades y profesionales para la obtencién de la muestra de las

empresas comerciales.

CIUDADES ARQUITECTOS ING. CIVILES CONSTRLCTORES |. CONSTRATISTAS TOTAL

1 ARMENIA 2 K 0 4 13
2 B/QUILLA 3 7 0 1 11
3 B/TA 18 28 27 28 101
4 B/MANGA 0 0 0 2 2
5 CALI 5 17 8 15 45
6 C/IGENA 1 17 0 7 25
7 CUCUTA 1 5 0 6 12
8 IBAGUE 0 2 0 0 2
9 M/ZALES 2 15 0 6 23
10 M/LLIN 6 15 3 24 48
11 M/TERIA 0 7 1 4 12
12 PEREIRA 1 17 0 4 22
13 SIMARTA 1 7 0 0 8
14 S/LEJO 5 0 8 13
15 V/DUPAR 1 1 0 6

Total 46 148 40 109 343

Fuente: Directorio Industrial de Legis.

Como puede observarse la poblacion total es de N= 343.

De acuerdo con las caracteristicas de la poblacion es pertinente seleccionar la
muestra de la cual se obtiene normalmente la informacion para el desarrollo del
estudio y de la cual se hace referencia para la poblacion, se utilizé6 un muestreo
probabilistico estratificado. En cuyo caso los estratos son las 15 ciudades
exploradas en donde se encuentran ubicados los diferentes profesionales que

suministraron la informacion.




Para la muestra se utilizo la ecuacion

n = NZ? pg/(N-1)e*+Zpq.

Tomando como nivel de confianza el 95%

Y asi se genera una zona de aceptacion la hipétesis de rechazo del 5% de tal
manera que

Z=1,96

p=0,5

g=0,5

e=5% = 0,05 error muestral que se estima segun criterio del desempefio que se
ha tenido en la seleccion de las unidades muestrales.

Remplazando en la formula se tiene

n=343( 1,96)? * 0,5*0,5/ (343-1)(0,05)%+(1,96)% 0,5%0,5 . n=181.

Ahora se reparte esta muestra proporcionalmente a los estratos quedando los

siguientes resultados.

Tabla No 4. Tamafo de muestra empresas comerciales.

Ciudad Poblacién Tamafio de la Muestra
Armenia 13 7
B/quilla 11 6
Bi/ta 101 53
B/manga 2 1
Cali 45 24
Cl/gena 25 13
Cucuta 12 6
Ibagué 2 1
M/zales 23 12
M/llin 48 25
M/teria 12 6
Pereira 22 12
S/marta 8
S/lejo 13
V/dupar 6

Total 343 181



Andlisis de Resultados
Una de las caracteristicas'® de este tipo de empresas es que en su mayoria son
pequeias y medias, - de las 181 empresas encuestadas, cuatro correspondientes
al 2% de la muestra manifestaron ser muy grandes, 34 empresas
correspondientes al 19 % de la muestra se califican como grandes, 69
correspondientes al 38% de la muestra se clasifican como medianas y 74 como
pequeias, correspondiente al 41% de la muestra, 6sea que el 79% de los
encuestados manifestdé que pertenecen al grupo de las PYMES por lo que se
esperaria un mercado mas fraccionado en cuanto a ubicacién geografica y
compras en menos volumenes, pero con mayor frecuencia, es asi como el 75%
de los encuestados esté realizando actualmente proyectos de urbanizacién. Del
total de la muestra el 86%( 156 empresas) requieren distribucion eléctrica con
postes. Entre los principales tipos de proyectos que estan realizando
actualmente este tipo de empresas se encuentran:

Vivienda de Interés social 23%.

Obras publicas. 13%

Urbanizacion.10%

Varios 11%

Casas estratos altos. 6%

Como se observa los gobiernos municipales gobernaciones y otras entidades del
sector oficial pueden resultar un mercado atractivo para la empresa Tubocaribe
debido a que los sectores sociales representan un 36% de todos los proyectos,
igualmente los urbanizadores también son un mercado interesante como lo
muestra el grafico 1 el 10 % de todos los proyectos pertenecen a este
segmento.

18 El anexo D muestra el formato de las encuestas realizada a las empresas
comerciales o PYMES realizada entre los meses de marzo a junio de 2002.



Grafico 1 Tipo de proyecto que realizan las empresas comerciales.
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Sin embargo y al igual que sucede con los usuarios( empresas de electrificacion)
, la mayoria de las empresas denominadas como comerciales tienen preferencias
por el poste de concreto. El 83% de los encuestados (150 empresas) prefiere el

poste en concreto, mientras que solo el 6 % prefiere a los postes metalicos.

Las razones que se esgrimieron son diversas entre ellas el alto costo, normas de
las electrificadoras, que es lo mas usual, mas durable, por especificaciones del
cliente, no se tiene conocimiento de otras alternativas entre otras. El siguiente
grafico muestra las razones por las cuales las empresas comerciales prefieren el

poste en concreto.



Grafico 2. Atributos por los cuales se prefieren postes en concreto. Fuente

Grupo Investigador.
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Dada las dos razones anteriores la empresa Tubo Caribe para el plan de
marketing debe plantear una estrategia de mercadeo basada en atributos
diferenciadores para el cliente, como por el ejemplo el disefio que permiten las
estructuras en acero, el mantenimiento preventivo, la reutilizacion de los postes
metdlicos, etc. valores afiadidos estos que no tiene los postes en concreto y que

son una de sus grandes debilidades.

3.2.2. Usuarios de los postes. Se definencomo usuarios a aquellas compariias
de electrificacion y servicios telefonicos, que requieren para sus servicios de la
instalacion de postes. Para la investigacion de los usuarios se realizo un censo
via telefonica a las empresas de servicios de electrificacion ubicadas en cada
una de las 15 ciudades analizadas en la tabla No 3 , para un total de 15
encuestas.

La Investigacion  mostro la preferencia de las empresas de transmision de
energia por el poste de concreto en un 75%, mientras que solo el 17% tiene
preferencia por el poste metélico, el 8 % restante los prefiere a ambos.

Otra caracteristica de los usuarios es el alto conocimiento que tienen de las

ventajas y desventajas de los postes en concreto. El 95% de los encuestados



afirmo6 conocer las ventajas de los postes y el 5% no las conoce, el 90% conoce

las desventajas del poste de concreto, y el 10% las desconoce.

El conocimiento de los usuarios de las ventajas y desventajas de los postes
metélicos es mucho menor que la de los postes en concreto. EI 68% conoce las
ventajas de los postes metélicos y el 32% las desconoce, el 65% conoce las

desventajas del poste metalico mientras que un 35% no las conoce.

El concepto general de los usuarios'® es que desean o le resulta mas cémodo un
producto que nunca requiera mantenimiento o proteccion contra los elementos —

oxidacion.

De alli se ha formado el “paradigma”que los postes de concreto son eternos o
de muy larga duracién, porque se cree que “no los ataca la corrosiéon”; por
supuesto esto es aprovechado por los productores de cementos y postes de
cemento, quienes explotan lo anterior para consolidar su mercado exclusivo, pues

aparentemente no tienen mucha competencia.

Como lo muestran los resultados anteriores existe un mayor posicionamiento de
los postes en concreto, de alli la necesidad de mostrar con mas agresividad en el
area comercial las ventajas que tiene el poste metdlico sobre el poste en
concreto - estas ventajas se muestran un poco mas adelante- con el objetivo de
cambiar el paradigma actual que se tiene sobre el poste metalico, en el sentido

de que presenta mas desventajas por la corrosion.

La creencia que existe en el mercado que al poste de concreto no lo ataca la
corrosion no es del todo cierta, e incluso puede ser tan o0 mas dafiina que la
corrosion que ataca al poste metalico, debido a que esta es interna siendo

practicamente imposible realizar algun tipo de mantenimiento preventivo. (Ver

19 E| formato de la encuesta se encuentra el anexo E



figura 14). Sin duda es una gran debilidad que presentan las estructuras de
concreto y que podrian ser aprovechadas por la empresa Tubo Caribe para
Cambiar el paradigma del poste en concreto y ganar participacion de mercado.
Otra gran debilidad que tiene el poste en concreto respecto al poste de acero, es
gue no puede ser reutilizado en caso de accidente.( ver figura 15), presentadose

perdida de materiales.

Figura No.14 Corrosion Interna Poste en concreto

Figura No.15 Poste destruido en accidente

Ventajas y desventajas de las diferentes clases de postes segun Usuarios.

Es importante para la empresa Tubo Caribe conocer la percepcion que tienen lo
clientes de los diferentes productos que se encuentran en el mercado de la
posteria, mediante la investigacion de mercado realizada se identificaron los
atributos que los wusuarios valoran y las desventajas de los productos
competidores, es decir la percepcion de los usuarios de los diferentes tipos de



postes seran aprovechadas por la empresa Tubocaribe para plantear estrategias
competitivas de marketing, las cuales estaran dirigidas a satisfacer las
necesidades de los clientes de postes y ha generar ventajas competitivas que le
permitan a la empresa Tubo Caribe una permanencia exitosa en el mercado de

los postes.

Cuando se analizaron y revisaron las opiniones de los encuestados con respecto
a los proyectos y diferentes tipos de postes en el mercado, se pudieron ver varios
puntos en comun, principalmente, en las ventajas y desventajas que ellos
presentan. A continuacion se hace un resumen de los comentarios mas
importantes:

Cuadro No.2 Ventajas y desventajas de los postes en acero y concreto.

TIPO DE POSTE DESVENTAJAS VENTAJAS

Metélico - Alto Costo - Poco peso
No existe una norma para su uso - Maniobrable, lo que facilita el transporte
en Colombia - Facil de instalar
Tiende a la oxidacion - Paralineas de electricidad dentro de la
Requiere mantenimiento frecuente ciudad
Conductor - Menores costos de transporte y montaje
Pierde estabilidad - Puede actuar como pararrayos/ayuda a la
Poco oferta descarga eléctrica.

Diversidad de disefios.

Concreto - Vulnerabilidad a los ambientes| - Se conservamejor enzonas salinas
hdmedos. - Sirve paratorres de alta tension
Poca resistencia a los impactos. - Es de buena calidad.
El concreto absorbe la humedad, | - Esmasecondmico.

la cual dilata el acero y quiebra el
concreto debilitando el poste.
Corrosién no visible.

No permite mantenimiento

Madera - Vulnerabilidad ante - Solucion provisional ante los atentados
fuego/descargas eléctricas - Uso en veredas rurales
Bajo costo

Fuente: comentario de las empresas de electrificacion censadas.




A diferencia de las empresas denominadas como comerciales de las cuales
cerca de un 80% se catalogaron como Pequeias y Medianas, los Usuarios por el
contrario el 60 % se clasificaron como muy grande, 33% como grande y
solamente un 7% como pequefias. Es decir que se podria esperar compras por

grandes voliumenes pero muy concentradas.

El 70% de la muestra realiza proyectos de transmision, donde un 79% son de tipo
publico mientras un 21% trabaja con publicos y privados. De este grupo de
empresas, el 31% se encuentra realizando actualmente un proyecto, mientras

que un 15% tiene proyectos a futuro. Un 54% maneja ambos escenarios.

Para proyectos de transmision las empresas prefieren los postes de concreto en

un 75% mientras el metalico solo lo tiene en cuenta pequefio porcentaje del 17%.

Las expectativas de ventas pueden ser interesantes ya que el 83% de las
empresas manifestd que tienen necesidad de estos productos proximamente y

ademas el 95% le interesa tener una presentacion sobre postes metalicos y sus

especificaciones.

3.3 ANALISIS Y PROYECCION DE LA DEMANDA.

3.3.1 Estimacion de la cantidad de postes

La estimacion de la cantidad de postes se hizo teniendo en cuenta el nimero de
kilbmetros en lineas de transmision, redes de subtransmisién y distribucion
existente en Colombia, Sabiendo que en lineas de transmision existe 15 postes
por kildbmetro y en las redes de distribucion y subtransmisién hay
aproximadamente 33 postes por kildbmetro. La tasa de sustitucién para el sector
es del 3 % aproximadamente y de 12% por expansion de proyectos nuevos Los

datos se presentan en latabla siguiente.



Tabla No.5 Demanda de postes por sustitucion

No. De Demanda | Demanda| Demanda
Km de postes de Postes | de Postes| de Postes
LOCALIDAD TRANSMISION Redes Factor 2002 afio 2003 | afio 2004 | afio 2005
COSTA CARIBE REDES 6588.8 33 217430
6523 6719 6920
LINEAS 13550.8 15 204762 6143 6327 6517
SANTAFE DE REDES 7456.6 33 246069
BOGOTA i 7382 7604 7832
LINEAS 5468.2 15 82023 2461 2535 2611
CUNDINAMARCA REDES 301833 33 99605 2088 3078 3170
LINEAS 5876.6 15 88150 2645 2724 2806
BOYACA REDES 3088 33 101950 3059 3150 3245
LINEAS 4803.3 15 72050 2162 2226 2993
SANTANDER REDES 2108.1 33 69566 2087 2150 214
LINEAS 4322.7 15 64990 1950 2008 2068
TOLIVA REDES 1951.2 33 64390 1932 1990 2049
LINEAS 41315 15 61973 1859 1915 1972
NORTE DE REDES 1944.3 33 64161
SANTANDER 1925 1983 2042
LINEAS 3726 15 55890 1677 1727 1779
HUILA REDES 1627.9 33 53720 1612 1660 1710
LINEAS 3966.7 15 59500 1785 1839 1894
EJE CAFETERO REDES 1827.3 33 60300
1809 1863 1919
LINEAS 3229.2 15 48438 1453 1497 1542
VALLE REDES 2399.1 33 79170 2375 2446 2520
LINEAS 1867.1 15 28006 840 865 891
ANTIOQUIA REDES 1376.7 33 45430 1363 1404 1446
LINEAS 2826.7 15 42400 1272 1310 1349
NARINO REDES 1506.5 33 49714 1491 1536 1582
LINEAS 2367.7 15 35515 1065 1097 1130
MEDELLIN REDES 1630.2 33 53797 1614 1662 1712
LINEAS 1528.9 15 22933 688 709 730
CAUCA REDES 7315 33 24139 724 746 768
LINEAS 14581 15 21871 656 676 696
LLANOS REDES 4915 33 16218
ORIENTALES 487 501 516
LINEAS 1496.8 15 22452 674 694 715
CHOCO REDES 261.7 33 8637 259 267 275
LINEAS 566.9 15 8504 255 263 271
Total 65213 67169 69184

Fuente: La electrificacion en Colombia, Ministerio de Minas y Energia




Tabla No.6 Demanda de poste por proyectos nuevos

TRANSMISION
No. De | Demanda | Demanda | Demanda
Km de postes | de Postes | de Postes | de Postes
LOCALIDAD Redes Factor 2002 afo 2003 | afio 2004 afo 2005

COSTA CARIBE REDES 6588.8 33 217430
26092 29223 32729
LINEAS 13550.8 15| 204762 6143 6327 6517

SANTAFE DE REDES 7456.6 33 246069
BOGOTA 7382 7604 7832
LINEAS 5468.2 15 82023 2461 2535 2611

CUNDINAMARCA REDES 3018.3 33 99605
2988 3078 3170
LINEAS 5876.6 15 88150 2645 2794 2806
BOYACA REDES 3088 33| 101950 3059 3150 3245
LINEAS 48033 15 72050 2162 2296 2293
SANTANDER REDES 2108.1 33| 69566 2087 2150 2214
LINEAS 4322.7 15 64990 1950 2008 2068
TOLIMA REDES 1951.2 33 64390 1932 1990 2049
LINEAS 41315 15 61973 1859 1915 1972

NORTE DE REDES 1944.3 33 64161
SANTANDER 1925 1983 2042
LINEAS 3726 15 55890 1677 1727 1779
HUILA REDES 1627.9 33 53720 1612 1660 1710
LINEAS 3966.7 15| 59500 1785 1839 1894

EJE CAFETERO REDES 1827.3 33 60300
1809 1863 1919
LINEAS 3229.2 15 48438 1453 1497 1542
VALLE REDES 2399.1 33| 79170 2375 2446 2520
LINEAS 1867.1 15| 28006 840 865 891
ANTIOQUIA REDES 1376.7 33| 45430 1363 1404 1446
LINEAS 2826.7 15 42400 1272 1310 1349
NARINO REDES 1506.5 33 49714 1491 1536 1582
LINEAS 2367.7 15] 35515 1065 1097 1130
MEDELLIN REDES 1630.2 33| 53797 1614 1662 1712
LINEAS 1528.9 15 22933 688 709 730
CAUCA REDES 7315 33| 24139 794 746 768
LINEAS 1458.1 15 21871 656 676 696

LLANOS REDES 491.5 33 16218
ORIENTALES 487 501 516
LINEAS 14968 15[ 22452 674 694 715
CHOCO REDES 2617 33 8637 259 267 275
LINEAS 566.9 15 8504 255 263 271
Total 84781 87325 89944

Fuente : La electrificacion en Colombia, Ministerio de Minas y Energia




Demanda total postes sustitucion + proyectos nuevos

Total demanda
2003

Total demanda
2004

Total demanda
2005

149,994

154434

159,128




4. Cuadro No. 3.

ANALISIS DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES

COMPETITIVAS, OPORTUNIDADES Y AMENAZAS DE NEGOCIO.

FORTALEZAS
Materia prima disponible
Alta tecnologia en tuberias
Certificado 1SO 9002

Personal de ventas y mercadeo con
cobertura en diversas ciudades del
pafis.

AMENAZAS

Crecimiento de la
concreto

Reaccién del productor de poste de
concreto y proteccion de sus nichos
de mercado

Paradigma existente

respecto a la corrosion del poste en
acero y la no corrosién del poste en
concreto.
Competencia muy
geograficamente.

hegemonia del

diversificada

DEBILIDADES
La empresa aun no se ha posicionado
en el mercado en la fabricacién de
postes.

- Han sido desplazados por el poste de
concreto hace muchos afios.

- Rapida tendencia a la corrosién de la
tuberia de acero en zonas costeras.

OPORTUNIDADES

Nichos de mercado no atendidos por
la competencia.(ej, sector
iluminacién en postes con diferentes
tipos de disefio)

La desregulacion del sector esta
permitiendo la expansion del
mercado de postes en Colombia.

El gobierno nacional esta
impulsando la ampliacién de la
cobertura de los servicios de interés,
entre ellos servicios publicos y
vivienda.

Deseo manifiesto de los clientes por
tener un mayor conocimiento del
poste metalico.

Interés por parte de las empresas en
conocer las especificaciones de los
postes metélicos.

En cuadro

anterior se observa como el entorno

presenta oportunidades,

derivadas de la desregulacion de el sector eléctrico, y de la ampliacion de la

cobertura de los servicios publicos por parte del gobierno, ademas de nichos no

cubiertos por la competencia y el deseo del los clientes de conocer a mayor




profundidad las ventajas que tiene el poste en concreto. La empresa puede
aprovechar estas oportunidades dada su alta tecnologia y su fortaleza en la
capacidad productiva, y de distribucibn ademas de ser reconocida por entregar
productos de calidad no solo a nivel nacional sino internacional.



5. OBJETIVO DEL PLAN

Con base en el analisis estratégico, posicion competitiva de la empresa,

coyunturas del entorno y del mercado principalmente, y el potencial de la

demanda, establecemos los objetivos del plan de marketing para el afio en curso.

a.

b.

Lograr un incremento anual del 10% en las ventas de tuberia estructural para
posteria en los proximos 5 afios en el territorio colombiano, tomando como
base la cantidad de 1.000.000 de kilos que corresponden al incremento
promedio de ventas de los ultimos tres afios de tuberia estructural para otros

usos diferentes a la posteria.

Alcanzar una introduccion representativa y posicionar el poste de acero en el

mercado meta electrificador y publico equivalente a 1500 unidades en el afo.

Lograr que los ingenieros, Arquitectos y las empresas relacionadas con la
construccion incluyan en sus disefios y obras de construccion el poste en

acero.

Consolidar una nueva estructura de mercadeo en Tubo Caribe adaptada a las

condiciones del sector competitivo y lasprioridades de nuestros clientes.



6. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Segun direccionamiento de la alta gerencia se ha planteado una estrategia de

extension de linea, ya que se pretende llevar un producto actual a nuevos

mercados.

Tomando como base este direccionamiento la estrategia de marketing a aplicar

para el segmento de las PYMES es de

Posicionamiento diferenciado: se hara énfasis para comercializar el

producto de postes en acero fabricado por la empresa Tubo Caribe en los
atributos Unicos que este tiene sobre el poste en concreto, como es el disefio,
la ornamentacion sobre todo para los segmentos que requieren poste de

alumbrado.( ver politica de producto)

Para el segmento de las Empresas de Electrificacion se seguird una estrategia

de:

Posicionamiento por confrontacion directa: con esta estrategia se busca
superar a la competencia mediante un producto de mayor calidad, sustentada
en que el poste en acero tiene una serie de ventajas sobre el poste en
concreto, como lo son: facil de remplazar y transportar por todo tipo de
terrenos, incluidas vias en mal estado, permite el mantenimiento debido a que
la corrosion que se genera es externa ademas que puede ser reutilizado en
caso de sufrir accidentes por choques de vehiculos. Esta estrategia esta
dirigida a los mercados de transmision de energia de alta y baja tension

principalmente.



7. TACTICA DEL PLAN

7.1. MIX DE MARKETING

Por medio de esta mezcla se busca satisfacer las necesidades del mercado meta

y al mismo tiempo cumplir con losobjetivos de marketing.

Mision. Trabajamos en la fabricacion de productos de acero destinados a los
sectores petroleros, gasiferos, industriales y de construccion. Brindamos servicios
de revestimiento de nuestras tuberias, al igual que tuberias de mayor dametro
producidas por otros, todo con el objeto de ofrecer un servicio integral a nuestros
clientes, beneficiando no solo a nuestros clientes empleados y accionistas, sino a

la comunidad en general.

Partimos del marco estratégico de la empresa a partir de la interpretacion de la
mision y los segmentos estratégicos a trabajar.

La mision de tubo caribe en su marketing para la comercializacion de postes gira

en torna a “ garantizar y potenciar la calidad final de los productos o servicios de

nuestros clientes y a contribuir con el desarrollo de las comunidades y

mejoramiento de sus servicios publicos de energia e iluminacidn ademas del

embellecimiento de nuestras calles y ciudades”.

La excelencia de nuestros productos y servicios que prestamos constituye

nuestro pilar fundamental. Para lograrlo, nos regimos por la filosofia de calidad

total y mejoramiento continuo asegurando que nuestros productos y servicios



sobrepasen los requisitos y expectativas de nuestros mas exigentes clientes,

cumpliendo normas y parametros nacionales e internacionales.

El compromiso ineludible de nuestro equipo humano, que con su aptitud y actitud
positiva al cambio se mantiene en permanente evolucion implementando
tecnologia de vanguardia las cuales nos permiten alcanzar las metas propuestas,

preservando nuestros valores y principios.

Vision. Deseamos proyectarnos, desarrollarnos y consolidarnos hacia el futuro
como lideres nacionales e internacionales en nuestro campo creciendo cada dia
en participacion de mercado, capacidad de “produccion y gama de productos y
servicios ofrecidos. Con este desarrollo, esperamos constituirnos en empresa
multinacional, reconocida en la industria por su calidad, cumplimiento,

versatilidad, eficiencia y competitividad.

El compromiso con nuestros clientes, empleados y con la sociedad en general es
ser fuente de soluciones serias y oportunas aportando al mejoramiento en la

calidad de vida y cultura de nuestro pais.

También consideramos el norte de la empresa, nuestro suefio de un futuro
superior y mas competitivo al que el plan de marketing presente debe apuntar.
Interpretamos la visibn de Tubo Caribe en términos de la consolidacion en

mercado nacional como una de las principales alternativas del sector.

7.1.1. Politica de Producto
Nuestro producto de tuberia estructural para posteria es un producto de consumo
industrial, en cual los clientes actualmente en evolucion de sus niveles de

exigencia y acordes con las ultimas investigaciones de mercados hechas por



Tubo Caribe, requieren de caracteristicas superiores en:
Disefio
Facilidad de manejo.
Menores costos de transporte.
Poco peso.
Diversidad de modelos.
Ornamentacion.

Facilidad y rapidez en la instalacion.

Nuestro producto para posteria, permite no solamente la iluminacién de nuestras
calles, parques, avenidas, centros comerciales, y ciudades en general sino que
se convierte en un completo para adornar, embellecer con diferentes disefios y
estilos arménicos, con las diversas arquitecturas de todo el pais, con estilos
coloniales, y futuristas dependiendo de las necesidades y gustos de nuestros

mercados meta.

Nuestro producto contribuye con el mejoramiento de la calidad de vida de la

poblacion, con la iluminacién de nuestras comunidades.

(Ver figuras)

Figura No.16 Postes para iluminacion de vias.

Figura No.17. Poste para iluminacién de escenario deportivo.



Figura N0.18. Poste para transmision de energia

Figura 19. Postes con disefios ornamentales



7.1.1.1 Descripcién técnica del producto

Tubocaribe produce tubos estructurales redondos, cuadrados y rectangulares de
alta resistencia segun especificacion ASTM A500, en longitudes de 6 y 12 metros
(20, 24 6 40 pies) como materia prima para la fabricacion de posteria metalica

utilizados en la transmision de redes y de alumbrado publico.

7.1.1.1.1 Especificaciones de calidad que aplican
La tuberia ASTM — 500 de Tubos del caribe aplica las siguientes normas exigidas

para su utilizacion en la fabricacién de postes:

NTC 2 : Ensayo de traccion para productos de acero
NTC 161 : Barras lisas de acero al carbono
NTC 248 : Barras Corrugadas de acero al carbono para hormigén armado

NTC 2076 : Galvanizado para inmersion en caliente para herrajes y perfiles de
estructuras de hierro y acero

NTC 1329 : Postes de concreto armado para lineas aéreas de energia y
telecomunicaciones (aplica para la base en concreto y ensayos)

ASTM A36 : Norma para acero estructural

SCE -007 Especificaciones técnicas de postes de concreto del sector eléctrico.
(aplica para ensayos e inspeccion y recepcion)

Acciones al producto.

Para el plan Tubocaribe mantiene las caracteristicas descritas para el producto,
se aplica una politica de posicionamiento que busca realzar atributos tangibles
por la facilidad de instalacién y reemplazo, disefio, ornamentacion y durabilidad.
Se hara un empaque con un disefio que llevara un color distintivo, luminoso, a la
medida del cliente, ademas de la placa de identificacién que llevara cada poste.
Esto se hace no solo a la medida del cliente como prioridad, sino de la legislacién

respectiva.



Los postes metélicos son de forma cilindrica, construidos de tubos cilindricos en
uno o varios tramos. Deben estar capacitados para soportar una o varias
luminarias. En la parte inferior deben tener también una placa metdlica para su

fijacibn en macizo de concreto con pernos de anclaje.

Para su identificacion cada poste debe poseer una placa de aluminio de 1.6 mm

de espesor la cual llevara la siguiente instruccion:

7
°

Longitud del poste

R/
°

Fecha de fabricacion

DS

» Carga maxima en punta

X4

Nombre de fabricante o logotipo

L)

Acabados. Los postes deben ser galvanizados por inmersién en caliente tanto

interior como exteriormente.

Al producto para este plan se le buscaran otros atractivos en servicios y ventas

para incrementar su nivel de valor agregado.

Dimensiones y tolerancia. Las dimensiones de los postes metélicos son las

siguientes:
Tabla No.7 Dimensiones de los postes metélicos
Longitud del poste (m) 8 10 12 14 16
Altura de la placa indetificadora (mm) 2500 2500 2500 2500 2500
Diametro exterior de la base (mm) 170 180 195 207 210
Didametro exterior de la cima (mm) 127 127 127 127 127
1/8 1/8 1/8 1/8 1/16




Servicios y garantias

También hace parte de la politica de producto pero en la estrategia de
diferenciacion, se garantiza con un certificado de calidad que cumple con la
normativa ASTM 500 norma de gran reconocimiento internacional. En el caso de
unidades defectuosas se procedera a la reposicion de dichas unidades en caso

de presentarse este evento.

7.1.1.2 Marca

Se mantiene para el plan la marca tuberia colmena. Esta es la marca que ya tiene
que ya tiene reconocimiento de mercado. La misma se realizara en la tuberia que
lleva un esténcil (identificacion) el cual incluye el nombre del producto, la
especificacion con la cual fue fabricado el producto, longitud y peso, y la colada o

lote de acero que fue utilizado en su fabricacion.

7.1.2. DISTRIBUCION

La funcion de la distribucién dentro de la mezcla de mercadeo de la empresa
consiste en acercar el producto o hacerlo accesible a los clientes para ello debe
existir el disefio de canales de distribucion, los cuales facilitan el objetivo antes
descrito y la rentabilidad total de la misma.

La empresa tubo caribe actualmente tiene una alianza estratégica con Colmena
empresa dedicada a la comercializacién de la tuberia en todo Colombia, la cual
posee un alto conocimiento del mercado ademas de estar posicionada entre todo
el mercado mayorista y detallista en el pais. En el presente plan se mantiene la
estructura de canal. Un canal directo, con el equipo de ventas propio,
concentrado en proyectos de gran envergadura y un canal indirecto donde
incorporaremos nuevos intermediarios para proyectos menores. Este canal se
divide en:
Ferreteros

Mayoristas Metalurgicos



Se haran programas de TRADE MARKETING ( mercadeo al comerciante), con
capacitaciones de un lado, e investigaciones de mercadeo compartida. La
preparacion de las fuerzas de ventas destinadas a clientes estratégicos de
intermediacion seran el eje, entre ellos figuran: casa la Valvula, distribuidora

metalUrgica central, ferreteria Yacaman, ferreteria reina.

7.1.2.1 Logistica de la distribucion fisica y transporte

Para asegurar que el producto siga siendo competitivo no solamente basta con la
calidad de este, es necesario la excelencia en todas las funciones que
determinan el acceso a los mercados, el éxito de la comercializacién y de la
competitividad depende de manera sustancial en la acertada gestion logistica de
la distribucion fisica de los productos desde que salen de la linea de fabricacion

hasta que llegan al cliente o consumidor final.

En este capitulo se presentan los mecanismos para el movimiento de la carga
desde la fabrica de la Empresa Tubo Caribe, hacia los diferentes destinos del

pais.

El transporte para la tuberia se puede dar por tres medios, maritimo, este medio
es mas utilizado para los mercados internacionales, terrestre y férreo. Dadas las
situaciones geogréficas y de infraestructura del pais solo se tendr4 en cuenta
para la comercializacion de posteria, el transporte terrestre, los otros dos medios
de transporte se descartan debido a problemas de alto costo y de red de vias
suficientes, ademas de que el transporte terrestre tiene mayor cobertura y es mas

rapido para el acceso a los difere ntes mercados del pais.

7.1.2.1.1 Transporte terrestre

La existencia de un alto grado de vias sin pavimentar y en mal estado, la
irregularidad que existe en la geografia colombiana, formada por grandes
montafas y llanuras, representan un alto riesgo para el transporte de este tipo de



productos, es asi como se han dado muchos casos en los cuales por mala
ubicacion o por sobre peso de los tubos dentro del camion se han presentado
accidentes de volcamiento, por ello se requiere que al momento movilizar la
mercancia por el territorio nacional se deban tener en cuenta procedimientos que
permitan llevar el producto en optimas condiciones para lograr la satisfaccion total
del cliente, ademas de que no se generen sobre sobrecostos adicionales, e
incumpliendo.

A fin de hacer mas seguro el proceso de transporte de la los postes en acero se
recomiendan dos formas para el traslado: en forma de cama o en forma de

pirdmide, las siguientes figuras muestra los diferentes tipos de Cargue:

Figura No.20 Cargue en piramide

(', ]
@' Madero no acunado

RS
' Madero acunado de una cara

m' Madero acunado de ambas caras

Cauchos
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Figura No.21 Cargue tipo Cama

Inmediatamente definido el tipo de cargue a utilizar e independientemente de
ellos son recomendables los siguientes procedimientos para garantizar que el
producto llegue de manera segura a su destino una vez realizado el cargue el
camion.
Cuando las tuberias a trasladar sean de diferentes diametros se recomienda
utilizar un camion carrozado, colocando siempre los diametros mayores abajo
y cargue tipo cama.
La carga de tubos debe ser colocada como minimo sobre cuatro (4) polines
de madera los cuales sirven de apoyo, sujeta para el caso de camiones en
plancha minimo con cuatro(4) amarres, en cada extremo del atado, sujeta a la
mesa del camidn y pasando por encima a la carga de tubos.( ver Figuras 17 y
18)
Lateralmente la mesa del camién debe tener 8 pines de acero, cuatro de cada
lado con un didmetro no inferior a 2” y una longitud minima de 50 cm. cada
uno.
La carga de tubo debe ser colocada sobre cuatro acoples en tal forma que
estos queden en un mismo extremo, evitando el roce entre si de los extremos
y parte adyacente mecanizada del tubo, para ello las capas de tuberia deben
ir separadas por entre pafios de listones de madera de 1" x 2” de ancho

minimo de la manera en que lo muestra la grafica anterior.



Antes de que el camién salga de la planta el auditor de productos terminados
deberd verificar que la carga este sujeta con cuatro eslingas o cadenas con
Sus respectivos tensores, para evitar que la carga se ruede o desarregle.

La tuberia debe estar libre, tanto interna como externamente de aceite,
soluble o cualquier otro producto que induzca al deslizamiento de los tubos

cargados.

Transporte de la mercancia por vias en mal estado

Las carreteras en Colombia presentan un estado muy irregular®, como lo
muestra el cuadro No 4, el 25% de la red total vial nacional se encuentra sin
pavimentar, el 22% de las vias sin pavimentar se encuentran en mal estado
mientras que un 38 y 40% se encuentran en regular y buen estado
respectivamente. Por su parte los kilbmetros pavimentados que corresponden al
75% de la red total vial nacional el 8% se encuentra en mal estado, el 20% en
estado regular y el 72% en buen estado.

20 patos suministrados por INVIAS



Tabla No.8 Estado de las vias en Colombia

REGIONAL PAVIMENTADO (Kms) [SIN PAVIMENTAR (Kms)[ RED TOTAL | TOTAL
CARRETERA BUEN | REGULA MALO BUEN | REGULA MALO| PAV SIN Kms.
(0] R (0] R PAV.
ANTIOQUIA 887.1 257.2 (135.4] 0.0 10.0 2.0 [1279.8| 12.0 | 1291.8
ATLANTICO 243.4 32.5 1.9 0.0 0.0 00 | 2778 0.0 | 277.8
BOLIVAR 397.8 76.8 2.9 0.0 0.0 0.0 | 477.4| 33.8 | 511.2
BOYACA 313.1 151.2 53.7 | 180.1 | 177.2 745 | 518.0 [ 431.8 | 949.8
CALDAS 157.8 96.0 49.2 0.0 0.0 0.0 | 303.0| 0.0 | 303.0
CAQUETA 166.3 67.1 32.0 5.9 56.8 31.2 | 265.4 | 93.9 | 359.3
CASANARE 556.2 60.4 6.6 951 15.5 39.2 | 623.2 | 149.8| 772.9
CAUCA 188.1 94.5 41.5 | 190.7 48.5 22 | 324.0 | 241.4] 565.4
CHOCO 9.0 7.4 10.4 | 37.5 107.0 [112.5| 26.8 [257.0( 283.8
CESAR 317.8 89.0 121.7| 21.0 89.4 65.0 | 528.5 [ 175.4( 703.9
CORDOBA 432.7 60.7 6.3 48.0 3.3 27.4 | 499.7 | 78.7 | 578.4
CUNDINAMARCA | 455.5 149.5 56.0 | 105.9 20.3 4.7 | 661.0 | 130.9( 791.9
GUAJIRA 199.5 92.3 13.0 0.0 37.0 10.0 | 304.8 | 47.0 | 351.8
HUILA 332.9 31.1 53.0 | 188.7 | 102.7 40.1 | 417.0 [ 331.5| 748.4
MAGDALENA 324.8 30.2 7.0 16.9 37.9 25 | 362.0 | 57.3 | 419.3
META 424.6 13.3 9.7 | 170.3 | 160.7 |[139.5( 447.6 |470.5| 918.0
NARINO 427.4 91.5 19.9 5.0 76.3 53.8 | 538.9 | 135.1| 673.9
NORTE DE 197.0 138.8 57.3 | 115.7 48.8 34.4 | 393.1 [ 198.9( 592.0
SANTANDER
PUTUMAYO 59.7 3.1 0.1 28.0 230.7 81.6 | 62.9 [340.3( 403.2
QUINDIO 59.5 27.6 31.3 0.0 0.0 0.0 | 1184 | 0.0 | 1184
RISARALDA 123.7 49.8 14.2 | 46.1 19.8 7.3 | 187.7 | 73.2 | 260.9
SANTANDER 98.9 117.7 20.9 0.0 19.1 0.0 | 237.5| 19.1 | 256.6
SUCRE 118.0 53.0 7.0 0.0 0.0 00 [ 178.0| 0.0 | 178.0
TOLIMA 554.2 269.5 62.4 | 195.6 | 146.2 32.1 | 886.1 | 373.9 1260.0
VALLE 504.4 60.7 25.7 ] 104 0.0 0.0 | 590.8 | 10.4 | 601.2
OCANA 397.4 88.3 64.9 0.0 0.0 0.0 | 550.6 | 0.0 | 550.6
TOTAL RED VIAL | 7946.7f 2209.1) 904.0| 1460.8] 1407.2| 760.0 110598- 3661.8(14721.6
PORCENTAJE 72% 20% 8% 40% 38%| 21% 75%)| 25%| 100%

Fuente: Ministerio de trasporte — INVIAS.



La cifras anteriores muestran que aun en Colombia la red vial nacional no esta en
optimas condiciones, por ello cuando el producto sea necesario trasladarlo por
vias en mal estado se requiere un tipo de ubicacién especifica dentro de los
camiones para postes de diferentes diametros, por ejemplo para un poste de 8’ la
cantidad maxima a cargar en el camion debe ser de 45 utilizado un tipo de cargue

en piramide.

El cuadro siguiente muestra las recomendaciones para el cargue de posteria de
diferentes diametros, la cantidad maxima a cargar y el tipo de ubicacion que debe
llevar, todo esto con el fin de disminuir los riegos inherentes al desplazamiento
de la carga por vias en mal estado y lograr cumplir con los compromisos de

satisfaccion total de los clientes.

Tabla No.9 Procedimiento para cargue de tuberia

Tipo de Tuberia Diametro Espesor Cantidad maxima | Tipos de cargue
de tubos a cargar

API 5L 8 0,322 45 Piramide
API 5L 6" 0,280 69 Pirdmide
API 5L 3 0,216 188 Piramide/cama
API 5L 3 0,216 186 Cama
API 5L 2 0,203 186 Cama
API 5L 2 0,154 395 Piramide
API 5L 2 0,154 385 Cama

7.1.3 POLITICA DE PRECIO

En la estrategia de precio en general trabajaremos con una paridad competitiva,
con un 10% por debajo de los precios de nuestra competencia directa en la
comercializacion de postes de acero. En cuanto a los postes de concreto, la
estrategia es “Premium Price” con paridad competitiva, ligeramente arriba de la
competencia. Esto se debe a las caracteristicas de diferenciacion del producto



enmarcada en superioridad y ventajas por disefio, ornamentacion, durabilidad,
facilidad de transporte recambio y reparacion.

Se haran descuentos por volumen y pronto pago y una diferencia en el precio
final segun el canal de intermediacion: mayoristas y ferreteros minoristas. El canal
directo, tendra un precio ligeramente inferior en un 7,5% por ser venta directa de

la empresa con su equipo comercial.

7.1.4 MIX PROMOCIONAL

Las estrategias de comunicacion y/o promocionales para el plan, representan una
herramienta para la estimulaciéon de la demanda, para informar, persuadir y
recordarle al mercado la existencia de nuestro producto. Estableceremos un mix
de comunicaciones con base en la venta personal, las relaciones publicas, la
publicidad no pagada, y marketing directo. Teniendo en cuenta las
caracteristicas de los segmentos del mercado y tratandose de un bien industrial

se presenta la siguiente mezcla promocional.

7.1.4.1 Venta personal y Equipo de Ventas
Objetivo Comunicar el lanzamiento a los publicos profesionales de los clientes

atendidos directamente por el equipo de ventas.

Capacidad de cubrimiento. Es suficiente con el actual equipo, no sera necesario
contratar mas vendedores por lo menos durante los préximos dos afios debido a

gue se cuenta con una estructura y organizacion de ventas adecuada.

La fuerza de ventas se territorializa y zonifica de acuerdo con los potenciales de
demanda, tamafio de regiones y proyectos en via de aprobacion para

infraestructura eléctrica especialmente.

Un grupo atiende grandes clientes y otro a distribuidores mayoristas y minoristas

del area comercial propuesta para el plan.



Entrenamiento. Teniendo en cuenta los resultados arrojados por la investigacion
de mercados se capacitara al personal de ventas, para que pueda mostrar los
atributos diferenciadores del producto, como son su disefio, su funcionabilidad,
durabilidad, facilidad para transportar por vias en mal estado, su seguridad, la

reutilizacion en caso de dafnos.

Los entrenamientos estaran a cargo de los gerentes de ventas
Material de Trabajo. H material de trabajo estara disponible para el equipo de
ventas el dia del lanzamiento del producto incluye

Folleto de ventas

P&gina catalogo.

Manual de lanzamiento.

video institucional.

Magueta escala.

7.1.4.2 Relaciones publicas.
Objetivo. Generar una buena imagen ante los diferentes publicos de la
organizacioén y comunicar al menor costo posible el nuevo producto generando un
golpe de opiniobn en los medios de comunicacién y el mercado meta de la
compaiiia.
Programas.
Entrevistas con periodista especializados en negocios de las principales
capitales del pais.
Boletines de prensa sobre la participacion de Tubo Caribe en obras dirigidas a
la comunidad y de infraestructura del pais.
Visitas de clientes estratégicos a la empresa y presentacion de todo el
proceso de produccion.
Lanzamiento del producto a clientes y proveedores en eventos especiales en

cada ciudad clave como mercado para la compafiia.



Tabla No.10 Presupuesto Promocional

Cantid Costo Cuantia
Programa ad Unitario Total
Charla técnica: montaje de
stand
Alquiler de equipo, salén y
menaje 1 900000 900000
Penddn 1 500000 500000
Lapiceros y recordatorios 500 3000 1500000
Costo disefio catalogo 1 400000 400000
Fotocopias folleto 5500 2000 11000000
Revistas especializadas
1/2 Pagina blanco y negro 1 600000 600000
% Pagina color 1 1200000 1200000
Pagina color 1 2040000 2040000
Total 18140000

Material publicitario y ayuda de ventas

Objetivo. Apoyar a la fuerza comercial propia y de los distribuidores con
elementos de merchandising, material de ayuda de ventas, anuncios en
publicaciones especializadas, participacion en ferias, crear y reforzar el
posicionamiento de la marca, el nuevo producto y generar estima del mercado

hacia ella.

7.1.4.3 Marketing directo. Se trata de trabajar con la tecnologia informatica, el
énfasis, en la utilizacion de la pagina Web de la empresa para anunciar
novedades al cliente, tener un contacto mas directo y alcanzar no solo a colocar
la publicidad en BANNEERS de algunos portales y Pagina Web de Tubo Caribe.



8. ACCION Y CONTROL DEL PLAN

HipoGtesis econdémica: Se espera una desvalorizacion tope monetaria al inicio del
plan pero la continuidad de la politica econdmica de estabilizacién no se descarta
de nuestro analisis. Esta politica podra producir una caida en la tasa de interés y
del retorno del crecimiento del producto interno bruto. La inflacion debera
aumentar significativamente después de una posible desvalorizacion de la
moneda, pero es probable que regrese a los parametros conquistados por el plan.
La tasa de cambio debera quedar unida a la inflacién, después de la

desvalorizacion, la se espera que sea de un 10%.



Tabla No.11 Prondésticos Financieros

RESULTADOS FINANCIEROS

I. HIPOTESIS ECONOMICAS

Inflacién anual (%) 10% 10% 10% 10% 10%

Ingreso promedio de venta de 760
todas las referencias $/Kgr con
un incremento del 10 % anual

Il. PARAMETROS

Volumen (Kgr)

1.000.00 1.100.000| 10% 1.210.000] 10% 1.331.00q 10%) 1.464.100| 10% 6.105.10

Precio unitario (R$)
760,04 836,00| 10% 919,60 10% 1.011,56] 10% 1.112,72| 10% 4.639,89

Costo unitario (R$)
Presentacion A 480,04 528,00| 10% 580,80 10% 638,88 10% 702,77 10% 2.930,4§

Ill. ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS

Afio 0] Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Total

$000f % $000| % $000 % $000 % $000] % $00d %
Ingreso liquido 760.000.000 100| 919.600.000( 100 1.112.716.000 100| 1.346.386.360| 100| 1.629.127.496] 100| 5.767.829.859 100
Ingreso liquido total 760.000.00q 100 919.600.000| 100| 1.112.716.000 100| 1.346.386.360] 100 1.629.127.496| 100| 5.767.829.85 100
Costo directo 480.000.000 63| 580.800.000| 63 702.768.000 63 850.349.28( 63 1.028.922.629 63| 3.642.839.909 62
Costo directo total 480.000.00q 63| 580.800.000] 63  702.768.000f 63 850.349.280 63| 1.028.922.629 63| 3.642.839.909 62
Ganancia bruta 280.000.000 37| 338.800.000( 37| 409.948.000] 37 496.037.08( 37 600.204.867 37| 2.124.989.9471 36
Ganancia bruta total 280.000.000 37| 338.800.000( 37| 409.948.000] 37 496.037.08( 37 600.204.867 37| 2.124.989.9471 36
Publicidad (medios) q 0 0 [ 0 0 [ 0 0 0 q 0
Promocién de ventas 18.140.000 2| 19.954.000 2 21.949.400 2 24.144.340] 2| 26.558.774 2 18.140.004 0|
Investigacién de mercado -14.000.009 2.800.009 0| 2.800.000 [0 2.800.000 0| 2.800.009 0| 2.800.000 0 2.800.00 0|
Gastos totales de marketing 20.940.000 3| 22.754.000 2] 24.749.400 2 26.944.340] 2| 29.358.774 2 124.746.514 2
Contribucién de marketing -14.000.00Q 259.060.000 34| 316.046.000| 34 385.198.600 35 469.092.740 35 570.846.093] H| 2.000.243.433 34
Administracion, etcétera. 250.000.00q0 33| 275.000.000f 30| 302.500.000 27 332.750.00q 25 366.025.000) 2| 1.526.275.00( 26
Inversion fija/depreciacion
Capital de trabajo -50.000.009
Ganancia liquida antes de IR -64.000.000 9.060.009 1 41.046.000 4 82.698.600 7 136.342.74( 10 204.821.093] 13 473.968.43! 8|

0| o 0| 0| 0
Impuesto de renta (35%) 3.171.009 0| 14.366.100 2 28.944.510 3 47.719.959 4 71.687.382 4 165.888.95] 3|
0| o 0| 0| 0

Ganancia liquida después de IR | -64.000.004 5.889.00(¢ 1 26.679.900 3 53.754.090 5 88.622.781] 7 133.133.710 8 308.079.481 5
Flujo de caja liquido 8.689.00( 29.479.900 56.554.090 91.422.781] 135.933.710 322.079.48]

V. ANAL‘ISIS DERETORNO SOBRE LA
INVERSION

A. Tasa interna de retorno 55,07%
B. Valor presente liquido en $ 000 (Tasa de retorno exigida =25%)  72.763.559,27




Margen de contribucion variable en porcentaje (MCVP)

MCVP = margen de contribucion variable/ ventas en pesos

MCYV = Ventas — costo variable de los bienes vendidos.

MCV = 760.000.000— 480.000.000 = 280.000.000

MCVP = $280.000.000/ $760.000.000 = 36.8%.

La empresa dispondra del 36.8% de cada peso de venta adicional para cubrir

sus costos fijos e incrementar su utilidad.

Anélisis del Retorno.

Se obtuvo una Tasa Interna de Retorno de 55,07.Este proyecto se acepta debido
a que la TIR es mayor que la tasa de descuento que es del 25%.

Valor Presente Neto 72.763.559,27. Esto quiere decir que el flujo de caja
descontado de este proyecto genera una tasa de rentabilidad mayor que la que
se puede ganar en los mercados de capitales, 0 que hace atractivo invertir en
este proyecto.



5. Cuadro No. 4 PROGRAMACION DE ACTIVIDADES

Actividad Fecha limite Responsable
1|APROBACION DEL PLAN 20 DE GERENTE DE
DICIEMBRE [PLANTA
2|CAPACITACION PERSONAL DE VENTA 18 DE ENERO|GERENTE
COMERCIAL
3|ELABORACION DE CATALOGOS Y VIDEOS 30 DE ENERO|SUBGERENTE
PROMOCIONALES COMERCIAL
4/CHARLA TECNICA CON CLIENTES 15 DE GERENTE
POTENCIALES FEBRERO COMERCIAL
5|PUBLICACION EN REVISTAS 18 DE SUBGERENTE
ESPECIALIZADAS FEBRERO COMERCIAL
6/COMIENZO DE VENTAS 25 DE GERENTE
FEBRERO COMERCIAL
7|PRIMERA CONVENCION DE VENTAS 31 DE MAYO |GERENTE DE
PLANTA
8|SEGUNDA CONVENCION DE VENTAS 31 DE GERENTE DE
AGOSTO PLANTA
8|TERCERA CONVENCION 20 DE GERENTE DE
DICIEMBRE [PLANTA




CONCLUSIONES

Hay oportunidades econdomicas atractivas para que Tubo Caribe logre

posicionar su marca con mas fuerzay el producto en mercado nacional.

Debido a la gran preferencia y el posicionamiento funcional que tiene el poste
de concreto en el marketing esta dirigido en los primeros afios a hacer
sensible la demanda, mas que a ganar gran participacién en el mercado.
Inicialmente la mezcla de marketing estd disefiada con el objetivo en ese
sentido, de una siembra vigorosa pero paso a paso de el producto novedad

dentro del desarrollo de segmentos producto-mercado.

Si bien el poste de concreto tiene ventajas en precio, presentaba grandes
desventajas en la parte de de disefio y ornamentales, factores que puede
aprovechar la empresa para posicionar su producto en segmentos que
requieran este tipo de soluciones. Es decir la estrategia competitiva debe estar
fundamentada en la diferenciacion y a eso obedece un redisefio al producto

como factor de revitalizacion y reposicionamiento en el marketing.

Gran parte de las vias en Colombia se encuentran en mal estado, el
transporte de la tuberia de postes en concreto se hace mas riesgoso que el de
la tuberia en acero por tanto las regiones con este tipo de vias de acceso se
convierten en nichos de mercado que la empresa puede aprovechar y refinar

su proceso comercial de distribucion y logistica hacia este mercado potencial.

El proceso idéneo del plan de marketing debe estar soportado en los

mejoramientos al interior de la empresa desde las fuentes de



aprovisionamiento hasta llegar con el producto y servicio final al cliente, pero
con un alto acento dentro del marketing mix basado en la investigacion de
mercadeo, gran fundamento de informacion verdaderamente estratégica que

promuevan una mejor toma de decisiones.

La conexion entre todas las demas areas del negocio, que interactian en
marketing y ventas son el aseguramiento de la red de valor que la empresa

debe representar y ser para el cliente.

Los planes de marketing en las condiciones de turbulencia pronunciada del
entorno y la complejidad de los mercados deben hacerse afio a afo. Es
peligroso ante tantos y constantes cambios en él, con énfasis en los clientes y
en la competencia hacer planes de muy largo plazo en el marketing. El
desafi6é de las condiciones y coyunturas sorpresivas en los mercados exigen

rapidez de respuesta al marketing de los negocios.

Definitivamente el éxito de un plan de marketing y su coherencia es integral,
sin embargo el éxito mas visible estriba en la implantacion y puesta en
marcha. Dentro de este que sea cual sea el producto, hacer algo por él y para

él, afio a afo, para mostrar dinamismo y evolucion ante los clientes.
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