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INTRODUCCION
Cuando se tratan temas puntuales como el de mercadeo y de muchos de
los elementos propios de la empresa, se habla en gran manera de la forma como
vamos a administrar todos los recursos y las diferentes herramientas para llevar al

éxito a nuestra empresa.

Debido a que todos los contextos son diferentes y las empresas son un
ndcleo de muchas variables, es necesario argumentar y solidificar un mecanismo
para cada departamento y para cada area de la empresa, en pro del cumplimiento
de los objetivos de la empresa y que por tanto los conlleven a cumplir el objeto
social de su razon de ser y sea toda una cadena de valores corporativos que

conlleven a su posicionamiento en el mercado actual.

Con las diferentes tendencias del mercado, pero sobre todo con la tasa de
oportunidad actual, existen muchos campos de accién en el cual podemos no
solamente centrarnos como unidad de negocio, sino construir una herramienta
funcional y operacional dentro de la organizacion, teniendo en cuenta el
crecimiento acelerado logrado hasta el momento en el sector, ISTECMA LTDA.,
ha dejado de lado mecanismos corporativos importantes, que complementen su

crecimiento de manera estructurada.

A continuacién ISTECMA LTDA., presenta el anteproyecto de su plan de

mercadeo para ser aplicado a nivel organizacional.
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1. ANTECEDENTES Y CONTEXTO

Después de trabajar como empleados de una empresa que prestaba el
servicio de mantenimiento y de identificar que en un solo viaje se logré establecer

contactos que no eran aprovechados, se decide crear ISTECMA LTDA.

ISTECMA LTDA, se crea por una necesidad del mercado en encontrar
empresas que contribuyan al desarrollo social y productivo de sus entes
empresariales. Dando como resultado una satisfaccion INTEGRAL de estas
necesidades; desde el mes de abril de 2007 se empieza como unidad de negocio
enfocada a los carros autoservicio, apuntando solamente al mantenimiento de tipo

preventivo, el cual no devenga mayores Inversiones fisicas ni de mano de obra.

Cuando el negocio crecid, el nivel de inversion era mayor con respecto al
capital porque se empez6 a incursionar en el tema del mantenimiento correctivo el
cual no solo precisa un capital mayor sino una infraestructura por lo menos para el
almacenaje de 10 carritos; por este motivo se decide constituir la empresa para

empezar a posicionar un nombre e incursionar de manera legal en el negocio.

En ese momento se pensd que nos quedariamos “lavando carros” como lo
llaman en el sector, pero después se encontré una cantidad de falencias en todo lo
gue la competencia e incluso la empresa para la cual trabajabamos tenia, por esto
se logra establecer la necesidad de crear un sentido de integralidad a los
productos y servicios ofrecidos hasta el momento en el sector y se constituye la

marca ISTECMA LTDA., como régimen comun.

Cuando se inicia ISTECMA LTDA., se logran establecer y retomar contactos
ya existentes logrados por los socios de la empresa, mediante la experiencia
adquirida durante la permanencia en la empresa anterior (Inbima). El primer
negocio se consolido con Carulla Vivero, en gran parte a ellos se debe el estar en
esta etapa de la empresa porque proporcionaron la oportunidad no solo de

demostrarles que estdbamos aptos para responder eficientemente, sino que nos
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proveyeron de toda la zona de Bogota, y de la marca Surtimax, Merquefécil y

Carulla, se logré una amplia experiencia en esta primera etapa.

En ese momento, se hace necesario contar con una bodega, se debia
almacenar e invitar a los clientes a conocer las instalaciones, por lo cual se decidi6
tomar una bodega de 6x12mts cerca a la Localidad de Engativ4, para el tema de
subcontratacion de pintura, porque dentro de los servicios ofrecidos asumimos
incursionar con la pintura electrostatica la cual tiene una resistencia alta frente a

las condiciones que los clientes solicitan.

ISTECMA LTDA., toma la decision de adquirir un espacio mayor para
estructurarse en la parte administrativa y contar con el suficiente espacio para la
produccion y almacenaje, ya que actualmente cuenta con Carrefour Colombia

como cliente y su volumen manejado es alto.

Actualmente, la empresa se encuentra ubicada en el barrio Ricaurte en una
bodega con una dimensién de cerca de los 400mts, en donde se esta
desarrollando el tema de termoformado, la fabricacion de carros de autoservicio y

el montaje de un horno de pintura.
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1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Dentro del contexto de la constitucion de ISTECMA LTDA., se ha contado con
un crecimiento bastante acelerado y conocimientos muy teoricos sobre el tema
administrativo, todo ha sido relegado a la parte comercial, y no se ha desarrollado
ningun tipo guia a nivel de mercadeo y ventas. El tema comercial ha sido muy
trabajado a través del trabajo de campo, debido a que ninguno de los socios y e
interventores del proceso de crecimiento e incursion comercial de la empresa,
tenia experiencia en el mercado, ni la responsabilidad organizacional en los

almacenes de cadena.

Cuando ISTECMA LTDA inicia, no se crearon politicas claras en cuanto a la
mision, visién, metodologia de comercializacion, administracion, produccion y en
general de funcionamiento, hasta ahora se ha perfilado como una microempresa y

al futuro pretende convertirse en una PYME.

ISTECMA LTDA., tiene la necesidad latente de profundizar, especializar y
sobre todo disefiar un planteamiento claro de tipo comercial, en la parte financiera
estd asesorado por un contador profesional, en el area técnica, se cuenta con un
Ingeniero que ha realizado asesorias por medio del SENA en el 93% de la
industria productora de carros de mercado en las principales marcas, en el area
administrativa, se cuenta con una gerente administrativa y financiera y parte
comercial, en el area comercial, no ha sido organizada de la mejor manera,
permitiendo ausentismo de procesos y retrazando por decirlo de alguna manera, el
crecimiento de la compaifiia, no se tiene claro para donde se dirige la empresa en

el tema comercial y se abarcan mercados de todo tipo.

Que le esperara a ISTECMA LTDA., con el crecimiento obtenido hasta el
momento si no estructura su eje principal (area comercial y de mercadeo), dentro
del préximo afio y tomando como premisa la crisis a nivel mundial que en algun

momento tocara territorio Colombiano y el sector al cual pertenecemos?; ¢ Existen
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mecanismos acorde con los nuevos planteamientos del mercado?; ¢ISTECMA
LTDA., permitird que su competencia tome la delantera en los nichos del sector

por no establecer y estructurar su plan de mercado?

La empresa ha contado con un capital minimo propio, con el cual ha podido
salir adelante pero que no es suficiente para toda la proyeccion empresarial que
se tiene hasta el momento y si no se en ruta en organizar la base de la compafiia
no se podra propender con un crecimiento organizado con miras a establecer un

seguimiento continuo, como una medida de control y de medicion.



2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo General

Disefio e implementacion del plan de mercado para la empresa ISTECMA LTDA.

2.2 Objetivos Especificos

Establecer un analisis de las condiciones y mecanismos llevados hasta el
momento en la empresa ISTECMA LTDA., en el area comercial.

Elaborar una recopilacion de informacion secundaria del sector y de la
competencia.

Identificar y estructurar proyecciones financieras.

17
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3. JUSTIFICACION

Debido al crecimiento vertiginoso de la empresa, es necesario el revisar los
elementos de comercializacién que garantizaran a la empresa su recordacion clara
en el cliente, plantear su caracter empresarial y el plan de mercadeo de la misma,
para lo cual se considera importante tener en cuenta las herramientas y elementos
de mercadeo, que permiten una gestion y estrategias dentro de las empresas para
el mejoramiento de los procesos y procedimientos, y por ende se aborda la
propuesta de disefiar el plan de mercadeo de ISTECMA LTDA.

A lo largo de la organizacion y de todo su funcionamiento nos invita no sélo
a profundizar acerca del mejor uso de los instrumentos de control que puedan
hacerse, sino ademas analizar la situacion de la empresa determinada en funcion

del uso o no que se haga de los controles establecidos.

El tema de mercadeo para algunas personas presenta todo un mundo
nuevo, y en especial para ISTECMA LTDA., ya que no ha experimentado como
organizacion un estudio del mismo. El proyecto devenga hacer una investigacion
clara y completamente planeada, debe contener una completa exploracion del
posible cliente, analisis de la competencia, pero también debe contener elementos
propios del estudio para la propuesta de nuevas estrategias corporativas para la

empresa.

En este momento ISTECMA LTDA., como entidad privada y con una razén
de ser como compaiiia, contiene una necesidad latente de aplicacion para el
crecimiento y proyeccion estructurada de ISTECMA LTDA., en donde se vean

beneficiados todos los que se involucran durante el proceso.
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3.1 Vision

En el 2010, ISTECMA LTDA, integrara sus recursos de produccion y manufactura
en donde su aporte a la conservacion del medio ambiente y los recursos propios
de los clientes, sera una de las premisas de la compafiia junto a la capacitacion y
sentido de pertenencia de nuestros colaboradores, que son nuestra principal

fortaleza y el eficiente servicio al cliente principal herramienta de competitividad.

3.2 Mision

Somos una compaifia transformadora, de ingenieria e inversion en
desarrollo de nuevos productos acorde con las necesidades de nuestros clientes
actuales aplicada a los campos empresariales claves para su crecimiento y con
sentido humano de responsabilidad social en nuestra actividad y con los
colaboradores que hacen parte de nuestro equipo de trabajo, Suministrando las

herramientas empresariales eficientes para nuestros mercados.
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4. POLITICAS

4 .1Politicas Comerciales

El 4rea comercial enfocard su esfuerzo en ofertar un portafolio integral de
productos, de manera que permita prestar a los clientes los productos y servicios

en diferentes zonas del pais.

En la determinacién de la tarifa se tendran en cuenta factores relativos al

cliente, como el volumen de sus operaciones y frecuencia.

La ubicacion estratégica de ISTECMA LTDA en las zonas del pais, permiten a
la compaifiia, posicionarse en el mercado de operadores de prestacion de servicios
asociados a las grandes superficies y suministro de productos. La accion
comercial hacia este segmento de clientes debe dirigirse a integrar nuevos

servicios.
4.2Politicas Operativas

La operacion de la compafiia debe tener un caracter integral y uniforme en

lo que se refiere a tecnologia enfoque de procesos y factores de calidad.

La Direccion de Operaciones debe integrar a los procesos macro de la

compafiia con las nuevas operaciones gque se desarrollen en las demas zonas.

El organismo asesor para el disefio e implementacion de procesos
operativos es la Direccién de Operaciones quien debera articular el desarrollo

tecnoldgico de sus procesos en coordinacion con el area de sistemas.

La prestacion de servicios asociados al manejo de elementos y repuestos
requiere de infraestructura para la optimizacion del espacio, la movilizacion de
dichos elementos y su inventario. La inversion en estos activos tendra prioridad

sobre cualquier otro requerimiento.
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La Direccion de Operaciones tendré a su cargo los controles encaminados a la
conservacion de los activos asociados a la prestaciéon de servicios y la
planificacion de compra de nuevos activos. Para el efecto desarrollara el programa

de mantenimiento y determinara las necesidades de renovacion de activos.

La vocacion comercial de la compafiia con enfoque hacia el sector comercial y
de grandes superficies, es una fortaleza institucional de conocimiento de los
almacenes de cadena que distingue a ISTECMA LTDA en el mercado. El area de
Control de Calidad instrumentara los procedimientos para la adecuada entrega en
condiciones de calidad y cantidad.

4 .3Politica de Calidad

Es una compafia prestadora de servicios y productos de alta calidad
disefiados con base en andlisis permanente de las necesidades de nuestros

clientes superando sus expectativas.

ISTECMA LTDA, promueve el desarrollo integral de su recurso humano
generando capital intelectual de gran nivel aplicando su potencial a la utilizacion
eficiente de los recursos promoviendo el crecimiento y desarrollo de la compafia
con procesos de mejora continua buscando la oportunidad en el servicio y la

satisfaccion de nuestros clientes.

La direccion de la compafila se compromete a respaldar esta politica, a
proveer los recursos apropiados para el logro de los objetivos y el desarrollo de la
actividad de la compaiiia, como pilar fundamental de su responsabilidad con la

organizacion.
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4.4Politica de Salud ocupacional

ISTECMA LTDA tiene entre sus propositos integrar la seguridad con la calidad
y productividad, con el fin de lograr una reduccién de costos generados por los
accidentes de trabajo y las enfermedades de origen profesional, mejorar la calidad
del servicio y ante todo generar ambientes sanos para los funcionarios de la

compainia.

Es interés de la Gerencia Administrativa cumplir con la normatividad vigente y
suministrar los recursos y necesarios para implementar las medidas de seguridad
acordes con las prioridades establecidas en el diagndstico de las condiciones de

trabajo y salud.
4 .5Politicas Administrativas

El principal recurso de la compafiia es el humano. La Gerencia Administrativa
propenderd por la adecuada seleccion de personal y su desarrollo integral,
mediante programas de capacitacibn permanente, bienestar social y una politica

de incentivos corporativos.

Los empleados de la compafiia, contardn con todos los elementos y
suministros necesarios para el desarrollo de sus funciones. La Gerencia
Administrativa velara por la provisién de los implementos y equipos de oficina y
por el uso adecuado de los mismos por parte del personal.

El manejo efectivo de la informaciébn requiere una permanente
comunicacion en linea y en tiempo real, tanto con el cliente externo como interno
soportado en canales electronicos y fisicos de comunicacion. La administracion

propenderd por el suministro y correcto uso de los mismos.
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5. VALORES CORPORATIVOS
5.1Calidad
El realizar las labores de la mejor manera posible desde la primera vez,
satisfaciendo las necesidades de nuestros clientes internos y externos en un
proceso de mejora continla para lograr la excelencia.

5.1.2 Creatividad

Aportar ideas que contribuyan a mejorar e innovar nuestra compafia, su

portafolio y sea percibido por nuestros clientes.

5.1.3 Servicio

Es estar a tiempo, responder y cumplir con lo ofrecido.

5.1.4 Talento Humano

Generar un estimulo constante para el principal activo que tiene la

compafiia, transmitiendo nuestro agradecimiento por aportar al crecimiento de la

misma y que para él se vea reflejado en contribuir a mejorar de calidad de vida.
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6. Parte |

Oportunidad

6.1 Situacion

El presente proyecto de plan de Marketing, se crea por la necesidad de las
empresas colombianas en posicionar su marca y lograr una recordacién continua
en la mente de su nicho de mercado, estar constantemente estigmatizando
marcas pero sobre todo el permitir que al momento de la compra el consumidor
tenga 0 no un criterio de marca o sea establecido por la marca en su punto de
venta; es alli en donde ISTECMA LTDA, proporciona una opcion de éste
posicionamiento y permite a los clientes generar un incremento organizacional e

institucional a su cadena de valor.

Esta estrategia, permitird crear esta nueva unidad de negocio dentro de la
compafiia con una prospeccion de éxito, adicionalmente, constituir un crecimiento
en porcentajes de las ventas proyectadas, pero sobre todo el posicionamiento de
la marca dentro de los clientes, en donde se podra ofertar un servicio integral de
participacion manufacturero.

ISTECMA LTDA, se crea el 14 de abril de 2007, pero se constituye en
camara y comercio el dia 16 de agosto del mismo afio y es impulsado el negocio
por una necesidad del mercado de encontrar empresas que contribuyan al

desarrollo social y productivo de sus objetos empresariales.

Obteniendo como resultado una satisfaccion integral a las necesidades
planteadas, la idea es trazada por dos de los socios de ISTECMA LTDA.; une la
experiencia y el contacto comercial ya realizado durante el tiempo de trabajo en

otra empresa del sector.
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Desde el mes de abril de 2007 se empieza como unidad de negocio
enfocada a los carros autoservicio, apuntando solamente al mantenimiento de tipo
preventivo, el cual no devenga mayores Inversiones fisicas y es manejable desde
la mano de obra, cuando el negocio inicia se apunta hacia conjuntos en donde la
cantidad de carros es minima y adicionalmente, que era la parte mas complicada
del negocio el sistema de pago era inmediato, es decir no se necesitaba contar un

capital grande ya que habia flujo de caja en todo momento.

Cuando el negocio crecia, el desgaste era mayor con respecto al capital
porque se empezO a incursionar en el tema del mantenimiento correctivo el cual
no solo necesitaba un capital mayor sino una infraestructura por lo menos para el
almacenaje de 10 carritos; es cuando se decide constituir la empresa para

empezar a posicionar un nombre y para incursionar de manera legal en el negocio.

En ese momento se pensd que la empresa se quedaria “lavando carros”
como se dice popularmente, pero analizando toda la problemética que envolvia el
sector, en donde se encuentran grandes falencias y en donde existe un campo de
accion muy amplio para ISTECMA LTDA. Y su idea de negocio sacando provecho
y beneficio, al analizar la situacion se encontré una cantidad de falencias en todo
lo que la competencia tenia, se realiz6 una alianza con la persona que inicio en
Colombia con el mantenimiento y con una socia capitalista para formar una

empresa de régimen comun.
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CUADRO 1. Objetivos de produccion para los préximos cinco afios

Ao
Afo | Ano Il Afno 1l v Ao V

INGRESOS LIQUIDOS (En 131
millones de pesos)* 600 780 1014 8 1714

CONTRIBUCION DE
MARKETING (En millones de

pesos)* 24 31 41 53 69

PARTICIPACION EN EL 53

MERCADO (En porcentajes)* 24%  31% 41% %  69%

FUENTE. EL AUTOR

e Afio 1 = Enero a Diciembre por afio

e Final de afio

e Promedio anual
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6.2 Impacto

6.2.1 Objetivos a Corto Plazo

Realizar montaje de maquinaria
Implantacion de produccion

6.2.2 Objetivos a Medio Plazo

Adquisicién de transporte propio

Logistica de planta de produccion

6.2.3 Objetivos a Largo Plazo

Certificacion 1ISO 9000

Tecnificacion de procesos

La informacién contenida en cuadro no. 1, se puede extractar de la formula
de costos, mediante la cual a las ventas estimadas se suman los inventarios
finales y se le restan los inventarios finales, presenta a ISTECMA LTDA., un

presupuesto promedio de produccién.
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7. Parte Il

Marketing Estratégico

7.1 CONSUMIDOR

7.1.2 Perfil del consumidor

El perfil del consumidor, es a nivel empresarial, nuestro cliente siempre
se encuentra a la vanguardia del mercadeo ya que incluye dentro de la distribucién
de sus productos una inversion en publicidad que en gran manera incline su
preferencia de compra, son grupos multisectoriales debido al tipo de producto que
distribuyen, ya que es un producto masivo con distribucion en diferentes edades y
no es requisito un nivel adquisitivo alto o una especificacion para la compra,
solamente que opten por obtener el producto para su cuidado personal, teniendo
en cuenta la caracteristicas del mismo, el canal de comercializacion es un
contacto directo con el cliente a nivel gerencial y/o jefes de compra, ellos a su vez
generan un desarrollo de aplicabilidad hacia sus propios productos y de alli la
instalacion en los puntos de venta, luego toman medidas estandar en los
almacenes y empiezan a generar un prototipo de modelo para cada uno de sus

propios clientes.
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CUADRO 2. Periodicidad de consumo por nicho de mercado

ETESY

P.O.P HIPERMERCADOS SUPERMERCADOS SUPERTES OTROS
TERMOFORMADO | 71% 9% 11% 2% 7%
CARROS

1%
AUTOSERVICIO 23% 71% 3% 2%
MANTENIMIENTO | 1% 7% 84% 4% 4%

FUENTE. EL AUTOR.

7.2 Definicién Técnica
7.2.1Termoformado

Es el proceso mediante el cual un polimero termoplastico con diferentes
calibres se lleva el proceso de calentamiento para llegar a un estado ahulado y por
ende, dar la figura solicitada por el cliente.

7.2.2 Carros de Mercado

Movil integrado de alambre y tubo en diferentes calibres con rodamientos

especiales y manija para su movilidad.



7.2.3 Mantenimiento

Consistente en una revision inicial, mediante la cual se hace un diagnéstico

del estado del carrito autoservicio. Una vez determinado el estado del mismo se

procede al desmonte de rodamientos, enderezada de chasis (en caso de estar

torcido), lubricacién de los rodamientos, limpieza de las ruedas (se retiran pelos,

hilos, entre otros.

CUADRO 3. Prioridad de consumo por producto

MEDIA MEDIA

ALTA ALTA BAJA
TERMOFORMADO 72% 17% 7%
CARROS
AUTOSERVICIO 78% 13% 6%
MANTENIMIENTO 84% 7% 7%

FUENTE. EL AUTOR

Durante el estudio de tipo descriptivo realizado por ISTECMA LTDA., se

establecen las preferencias del mercado se encontr6 un porcentaje del 70% al

84%, tiene preferencias por nuestros productos en los principales nichos de

clientes a los que les estamos apuntando.
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7.3 Deseos y Necesidades del Consumidor

A lo largo de esta investigacion, que ha tenido fuentes secundarias y ha
contado con la colaboracién de empresas relacionadas con el ramo para una
profundizacion de informacion primaria, en donde ademas de lograr una
investigacion de tipo exploratorio, ISTECMA LTDA y las empresas relacionadas
manifiestan el tener las necesidades de nuestros productos por las siguientes

razones:

Generar valor agregado dentro del desempefio de su razén social

Estar constantemente inmersos y comprometidos en el tema de mejora
continua, no solo por disminuir sus costos y fomentar una cultura de negociacion

sino por generar un ambiente sano pero eficiente de competencia.

Fomentar criterios claves de recordacién en sus clientes y generar una

estrategia aplicada y efectiva.

En el Termoformado, existe una competencia relativamente alta, aunque
segun nuestra investigacion exploratoria del tema con los principales potenciales
clientes, son facilmente removibles de sus nichos, por razones de innovacion y
cumplimiento, en algunos casos la muestra entregada no concuerda con la
produccion entregada y el control de calidad en la produccién y en el proceso final

de publicidad; no garantizan las condiciones pactadas inicialmente.
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7.4 Habitos de Uso y Actitudes

Cuando los almacenes de cadena cuentan con un activo tan importante
como los carros autoservicio 0 en las grandes empresas consumidoras de los
productos de Termoformado los mismos productos, el habito se vuelve una cultura

organizacional y parte de su estrategia comercial.

El mantenimiento correctivo, a raiz de su costo, ha sido relevado a un segundo
plano por el preventivo y por otro lado en el “boom” de la publicidad debe existir
una constante recordacion y redecoracion del producto para hacerlo atractactivo
constantemente, para generar una preferencia y asegurar por asi decirlo la

compra.

7.5 Papeles de Compra

Ya que actualmente, ISTECMA LTDA., cuenta con una prestacion integral del
servicio de mantenimiento y una produccion en termformado, se manteniene un
contacto directo con los gerentes, jefes y analistas de compras quienes son

abalados por sus politicas internas y toman la decision de compra .



CUADRO 4. Decisores de la compra

PAPEL

AGENTES

Iniciador

Influenciador

Quien decide

Comprador

Usuario

FUENTE. EL AUTOR

Persona delegado por la
marca para realizar el
primer contacto comercial
Comité de analistas y jefes

de compras

Gerentes de cada area
Delegado como miembro de

la compafiia

Cliente final y distribuidores

34
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7.6 Mercado
7.6.1 Historia

En el 2008, Bogota continla avanzando en el escalafon de las mejores
ciudades para hacer negocios en América Latina que elabora anualmente América
Economia Intelillence. Entre las 42 principales ciudades de América Latina,
Bogota subié tres puestos (del 11 al 8), posicibn que ubica a la ciudad en el
selecto grupo de las 10 mejores ciudades por primera vez, desde la primera
edicion del escalafon en el afio 2000; ISTECMA LTDA., contribuyendo a éstas
estadisticas y apoyando las razones de emprendimiento que lo hace posible, nace
como muchas en el mundo con una expectiva de servicio y de crecimiento
organizacional, durante su recorrido por el mercado, identifica falencias de los
demas proveedores en ciertos ramos acorde con el tipo de produccion existente
en ese momento en ISTECMA LTDA.

De alli ISTECMA LTDA., decide llevar a cabo una investigacion de campo, en
estas areas y realizar una investigacion a nivel interno, durante las pruebas
realizadas en la produccion, identificamos errores que se cometen durante la
produccion y durante el desarrollo del modelo o disefio; ISTECMA LTDA.,

procede a realizar un telemercadeo y una comercializacién de estos productos.

A lo largo de nuestra investigacion de tipo exploratorio y descriptivo identificamos
que nuestro inicio no es similar como los demas, ya que citamos una multinacional
llamada Cadie y la cual su linea de mantenimiento fue llevada a cabo después de

tener sus lineas de produccion y comercializacion de carros.
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7.7 Tamafo del Mercado

En el siguiente cuadro (cuadro 5), se tipifica la evolucion del mercado en el tema
de termoformado, carros de mercado y mantenimiento en cantidades y valor

monetario).

CUADRO 5. Tipificacion de la Evolucion del Mercado.

Afio Ao  Afo  Aio  Ailo  Afo Afo Ao Ao Afo
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Cantidad 82.50 94.38 107.9 1235 141.3 161.6 18493 2115 242.02
Unitario 0 0 71 19 05 53 1 61 6  276.878
Variacion (%) 14 18 23 12 17 38 32 45 43

2.182. 2.251 2.418 2.747 3.085 3.696 4.912. 7.717 11.398
Valor total 000.0 .824. .458. .369. .295. .184. 229.07 .111.8 .174.2 15.934.64
(millones de $) 00 000 976 397 833 407 7 81 48 7.598
Variacion (%) 3 7 14 12 20 33 57 48 40
Precio Medio 26.44 27.24 29.14 31.18 33.06 35.04 40.11
(%/...) 8 2 9 9 1 4 37.848 9 42927 46.361

FUENTE: Camara de Comecio de Bogota desde el afio 1999 hasta el afio 2008

En cuanto al mercado y su fluctuacion es altamente demostrable segun las
fuentes del Dane y Camara y Comercio de Bogotd, los incrementos que por afio
han tenido y es gracias a la nueva reestructuracién de los temas y conceptos del
cliente, en donde se tipifica una atencion privilegiada y de manera recordativa en
la mente de sus clientes, en este cuadro encontramos un incremento considerable

en especial de los afios 7 al 9 lo que determina esta investigacion exploratoria con
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expectativas no solo de crecimiento y reconocimiento en el mercado sino con

expectativas de exportacion.

7.7.1 Tamafio del Mercado por Region

El siguiente cuadro presenta informacién agrupada de la integracion de
empresa por actividad segun informacion suministrada por la Camara de comercio

de Bogota.

CUADRO 6 Mercado de termoformado, carros autoservicio y mantenimiento

% EN UNIDADES % EN VALOR
SERVICIOS 38 38
COMERCIO 28 28
INDUSTRIAL 34 34

FUENTE. EL AUTOR

Sin embargo el corportamiento de estas cifras se han incrementado por el
“‘boom”, del medio ambiente y la recuperacion de todo material reciclabe, ya que
esta tendencia modifica el nivel de compra de los productos para su total
reemplazo, y sustenta la politica de ISTECMA LTDA., en establecer alianzas con
las demas empresas, para contribuir con el medio ambiente. Adicionalmente se
tiene otra estrategia de vital cuidado en estos tiempos y es la reduccion de costos
en donde ISTECMA LTDA., debe presentar una utilidad a la mesa directiva,
asociando una mejora continua en todos los departamentos que finalmente se

verd reflejada en los rendimientos financieros de la organizacion.
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En la investigacion de tipo exploratorio, hemos percibido y demostrado un

crecimiento en algunos casos leves de cada producto como lo encontramos en el

siguiente cuadro.

CUADRO 7. Curva de demanda consumo productos de termoformado,

carros de mercado y mantenimiento

En millones de millones de pesos

Afo AfRo Ao Ao Ao
1998 1999 2000 2001 2002
Termoformado 1323901 1376857 1459468 1547037 1639859
Carros de
Mercado 472123 49.729 520516 556952 595938
Mantenimiento
Carros de
Mercado 203958 201077 224782 256252 292127
Afo Afo Afo Ano Ano Ao
2003 2004 2005 2006 2007 2008
173825 218046 248572 278401
Termoformado 0 1946840 1 6 3 3118094
Carros de 102781 126421 155498
Mercado 679370 835625 8 7 6 1912633




Mantenimiento
Carros de
Mercado 333025 389639 487048 603940 748886 928618

FIGURA 1. CURVA DEMANDA DE CONSUMO

CURVA DEMANDA CONSUMO
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FUENTE: Camara de Comecio de Bogota desde el afio 1998 hasta el Afio 2008
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7.8.1. Estacionalidad

Este mercado ha tenido una transformacion significativa, pero sobre todo en
el afio 2004 cuando empieza a generar una mayor cantidad de materia prima, la
nueva inversién de materiales plasticos aptos para el material P.O.P. y disefios
globales, en donde encontramos material de tipo de publicitario y exhibidores en

material de termoformado y alambre.

CUADRO 8. Estacionalidad del mercado en lineas de Termoformado, Carros de

mercado y mantenimiento, segun consumo 5 afios aproximadamente (%).

Enero Febrero Marzo Abril Mayo  Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

13, 17,
4,6 6,3 7,4 14,3 9 162 1 19,4 22,3 23,1 24,1 27,5
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FUENTE: Camara de Comecio de Bogota promedio desde el el afio 2004 a 2008

Como lo registra el cuadro 8, la estacionalidad del mercado ha sido aunque
fluctuante generalmente registra una tendencia, sobre todo en el segundo

semestre del afio en donde pasa del 17% al 27% en promedio.

7.8.2 Impacto de la tecnologia

CUADRO 9, patrticipacion en el mercado de las principales empresas productoras
de termoformado, carros autoservicio y prestadora de servicio de

matenimiento.Promedio en (%)

FUENTE: Camara de Comecio de Bogota promedio desde el el afio 2004 a 2008

CARROS

AUTOSERVICIO MANTENIMIENTO TERMOFORMADO
TECNIALAMBRE 64 0
VIALAMBRE 8 0
INBIMA 21 0
OTROS 7 30
DISRUEDAS 70
CREAR
PRODUCTOS
LTDA 37
EVOLUCION
PLASTIC LTDA 25
OTROS
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TERMOFORMAD 38
@)

FUENTE. EL AUTOR

Actualmente, se encuentra consolidada la empresa Tecnialambre, como
principal productora de carros de autoservicio, por su posicionamiento en el
mercado y sus disefios; aunque en el dltimo afio sus niveles de compra han sido
reducidos por la incursion de la marca Inbima S.A., y aunque siendo una de las
mas duras en competencia el tema de calidad es objetivo de desarrollo y
mejoramiento de procesos; por otro lado, las diferentes competencias con bajo
perfil estan siendo creadas como unidades de negocio pequefias para el mercado
pequefio de etes, superetes, que no necesitan un producto tan resistente sino
econdémico y que no soporte mucho peso, incluso en cuanto a la caracteristicas

estéticas no es un mayor problema cuando se habla de un buen precio.

En conversaciones con el Ing. Jorge Viasus, en la reciente feria jovenes
empresarios en su quinta version en Corferias y quien es Asesor de la Unidad de
Emprendimiento del Sena y asesor de la marca Tecnialambre, coincide con
muchos de los clientes entrevistados en donde ha sido relegado, el primer lugar de
Tecnialambre por el cambio de materias primas y por su bajo costo a la hora de
comprar ruedas; (existe una sobre oferta de ruedas chinas); por tal razén y segun
esta asesor “Istecma, tiene gran potencial de mercado con unas buenas
maquinas, estandarizando sus procesos y sobre todo sin dejar de lado su calidad
podran llegar al tan anhelado primer lugar” , asegurd el ingeniero quien ha

realizado en varias oportunidades asesorias a Tecnialambre.

7.8.3 Competidores

En la ciudad de Bogota, pocas empresas cuentan con la suficiente integralidad de
servicios como ISTECMA LTDA, ya que las empresas tienden a especializarse en
cada area, fabricar, o cambiar ruedas o limpiar, pero como tal una empresa que
realice estos procesos integrados pero sobre todo de manera eficiente, con un

valor agregado de garantia y con técnica para llevarlos a cabo no existe
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actualmente y esta percepcion del mercado es nuestro fuerte por el tema de

garantias por cada trabajo realizado.

7.8.4 Participacion en el mercado de las principales lineas de

termoformado, carros autoservicio y mantenimiento

Con la experiencia lograda hasta el momento se ha constatado que la

participacion en el mercado es muy acentuada siempre y cuando se tenga un

conocimiento del cliente y sus necesidades, pero que tecnicamente hablando sea

desarrollada de manera periodica y permanente.

7.8.5 Segmentacion del Mercado

Si hablamos de varias lineas como es nuestro caso; encontraremos que en

Bogota, la representacion en esta segmentacion se plasmaria de manera lineal, ya

gue todos llegan un proceso ciclico como lo indica el cuadro 10.

FIGURA 2. Segmentacion de mercado

Linea Mantenimiento

Linea de termoformado

Segmentacion de mercado

0 500.000 1.000.00 1.500.00 2.000.00 2.500.00 3.000.00

Linea de Il’ne\é Carros Ll’neg h
. . Otros
termoformado| Autosenicio [Mantenimient
O Serie3| 1.261.474 1.063.236 923.344 584.270
| Serie2 657.332 558.762 497.233 318.718
O Seriel 604.142 504.474 426.111 265.552

O Seriel
W Serie2
O Serie3
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FUENTE: Camara de Comecio de Bogota promedio desde el el afio 2004 a
20087.8.6 Comentarios

Actualmente el tema publicitario se ha visto envuelto en grandes decisiones
financieras, pero no precisamente porque el cliente sea “grande”, sino porque su
medio masivo de distribucion le otorgd privilegios de volumen en el producto y
lleva un sentido de cantidades importantes por lo que se procura la distribucion
objetiva y sobre el gancho de compra que buscan, para estas necesidades
ISTECMA LTDA., ofrece sus productos de termformado.

Los clientes de los clientes de ISTECMA LTDA., no buscan comprar los
productos, realmente se encuentran en la busqueda de la satisfaccion de sus
necesidades de la manera mas Optima, en donde se cumplan y compensen
medidas importantes de su mejoramiento de la calidad de vida y la comodidad en
hacer lo que regularmente haria de la manera mas agradable y por otro lado por
cada actor que intervenga como recurso y elemento para hacerlo posible, se dara
espacio a la contribucion de ISTECMA LTDA.

En ocaciones se informa y se cree que la estrategia de venta, es solamente
“vender por vender” pero se olvidan de que el éxito de la venta, esta en la calidad
dentro de los procesos administrativos, estandarizacién de los procesos y métodos
de medicidon que permitan una perceptividad de la razén de ser de ISTECMA
LTDA.
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7.9 Caracteristicas de la P de producto

7.9.1 Lineas de Produccién

ISTECMA LTDA., tipifica sus lineas de produccion:

LINEA DE TERMOFORMADO

LINEAS DE PRODUCCION

LINEA DE CARROS DE MERCADO

\ LINEA DE MANTENIMIENTO

FIGURA 3. Lineas de Produccion

En Termoformado, aplica segun disefio, tamafio en material poliestileno.

7.9.2Presentacion de los productos en el Portafolio de Productos

Esta se realizara en dos tapas tipo folder de pasta dura, con tornillos en

papel cofrado y el brochure tendra una medida de 21,5 x 27,8 cm.

Las paginas estaran a cargo de la explicacion por producto y linea y sus
respectivas fotografias, con la estandarizacion de proceso y los costos seran

aplicados segun el caso.
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7.9.3 Calidad

Para la linea de carros de mercado, tendr4 una ficha de recepcion de
proveedores en donde se evalué la resistencia de los productos y la calidad del
proveedor, asi como los tiempos de produccion y firmeza de la materia prima

comprada.

En la linea de mantenimiento, existe un supervisor de cada almacén, en
donde se realiza una revision del trabajo por dia, se entrega una produccién diaria

a cada encargado del almacén

Y en la linea de termoformado, debe existir una persona calificada para
responder a la requisicion de control de calidad y realizar una frecuente revision de

la produccién por entregar.

7.9.4 Servicios

Existe una bodega de 8x32 mts es decir casi 400mts completamente
disponible para el funcionamiento de la empresa, junto con sus tres lineas
telefénicas, internet banda ancha; para tener una comunicacion constante amplia 'y
suficiente; con personal a la disposicién del cliente de lunes a viernes de 7:30am
a 6:00pm y los sdbados 8am a 1pm; personal apto y capacitado tanto en la parte
técnica como en el servicio al cliente, y administrativo para resolver cualquier

inconviente de dltima hora.
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8. Caracteristidas de la P de Punto de venta

El canal de distribucién es de tipo directo, como se muestra en el siguiente

cuadro:

CUADRO10. Participacion de los canales en la entrega de los productos de

termoformado, carros autoservicio y mantenimiento.

CANALES PORCENTAJE

Etes, Superetes y
almacenes de
cadena 43%
Empresas
compradoras de

producto en

termformado 38%
Otros 19%
TOTAL 100%

Fuente. El autor

La participacion de los canales de ISTECMA LTDA., durante la entrega de
los productos de termoformado, carros autoservicio y mantenimiento, se dard con

el tipo de cliente aplicado para cada caso y para cada linea.

8.1 Procedimientos de ventas

Actualmente, ISTECMA LTDA., cuenta con un departamento de ventas
conformado por de tres vendedores, en donde se identifican por el sector el tipo
de cliente, cada vendedor esta especializado en una linea y de alli le apunta a

cada tipo de cliente, luego realiza el contacto telefénico para solicitar la cita y
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poder entregar el catdlogo y por ultimo se procede al plan piloto, desarrollo del

disefio o modelo y/o cierre de la venta.

El tipo de venta teniendo en cuenta que existe un mayor numero de
usuarios indirectos y atendidos en el area administrativa y la gerencia; es
necesario que este procedimiento sea muy personal identificando las necesidades
de cada cadena de almacenes, de igual manera que las empresas consumidoras
de productos en termoformado, personalizado y aplicado al producto de los
clientes; debe ser muy exclusivo en cuando a disefio se refiere y el servicio al

cliente .

8.1.2 Logistica de distribucion

La empresa actualmente se encuentra realizando una adquisicion de un
vehiculo de carga y transporte, para la distribucion de los productos en Bogota, y a
nivel local perifericos; para envios fuera de ésta area se ha destinado en contratar
a la transportadora Ovitrans, quienes tienen envio a nivel nacional y hasta la fecha

con muy buenos resultados.

8.2 Caracteristica de la P de Promocion

8.2.1 Estrategias de posicionamiento

Es necesario crear un posicionamiento sélido y este a su vez es sustentado
por una formulacion de estrategias que coincidan con los puntos primordiales de la
empresa las cuales ha orientado ISTECMA LTDA, con un reforzamiento en la
parte humana, en capacitacion constante e incentivos de produccion; por otro
lado, el mejoramiento continuo en los procesos de produccion y de maquinaria

haciendo una adquisicién de los distintos elementos y herramientas que puedan



49

ser generadores de facilidades y rapidez a los procesos, aprovechando el personal
en el tema de acabados, terminaciones y la verificacién en el control de calidad y
sus depuraciones al momento del empaque del producto y respectivo embalaje y

despacho.

Aprovechar de manera 6ptima el conocimiento técnico de uno de los socios
de ISTECMA LTDA., para generar lideres dentro de cada almacén e impartir las
funciones empoderando a cada uno de los actores interventores de la labor, ya
gue finalmente son la carta de presentacion durante el recorrido de los almacenes
y deben existir parametros de conocimiento para cada uno de ellos teniendo en
cuenta la labor que realizan y que son una herramienta de consulta durante su

permanencia en el almacén.

8.2.2. Caracteristicas de las campafias

Para este tipo de producto ser utilizan las campafias empresariales del tipo
voz a voz, el cual se realiza cuando el cliente referencia a la empresa ya sea con
el sector o hace entrega de una certificacion de la calidad de Istecma como
proveedor, el compromiso de servicio y como entidad y verificar lo anterior

cuandos ea necesario.

8.2.2.1Medios de comunicaciéon

Seran ratificados por visitas directas a los almacenes con muestras de
productos, fotografias y brochures, material visual para proporcionar una imagen

del producto final con la aplicacién y contratacién de los servicios de Istecma.

En el cuadro 11 se presenta una aproximacion de las inversiones promedio
en los ultimos 10 afios, las cuales se ven reflejadas principalmente en sus activos

y desarrollo de producto
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CUADRO 11 Aproximacion de las inversiones promedio en los tltimos 10 afios.

FUENTE. EL AUTOR

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Valor

(millones 12.3 12.81 1363 1487 16.6 1887 22.14 26.33 33.07 425
de $) 00 7 7 8 33 9 5 0 1 62
Variacion 42 6,4 9,1 11,8 135 17,3 18,9 25,6 28,7

8.2.2.2 Promocioén de ventas

Las promociones de la empresa estaran asociadas a las cantidades
consumidas por cada cliente de acuerdo con la solicitud de cantidades relevantes,
la produccion podra ser producida en linea por tanto el material ser4 usado en
cantidad y el desgaste por traslados o cambios de moldes sera minimizado, en el
lanzamiento dentro del desarrollo del plan de mercadeo se ofertaran los productos

en las siguientes condiciones:

Recuperacion Total, la cual consiste en un traslado a la planta desde el almacén
del carro y un desarme total, en donde se le hace una renovacién de pintura,
ruedas y accesorios, se plantea un overhault o repotenciacion del parque

automotor.

Recuperacion Parcial, que consiste en recuperar cada parte de manera

periodica.
Descuento por pronto pago o pago de contado.
Facturacion en varios periodos segun la cotizacion

Recuperacion por almacén, segun el cementerio o carros fuera de servicio

gue estén dentro de las instalaciones del almacén.
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Desarrollo del disefio, depuracion del mismo y la muestra en el calibre de la lamina

que soliciten.

8.2.2.3 Relaciones publicas

Son una herramienta primordial de todo negocio, pero en especial ha sido
uno de los factores de éxito para incorporarse en el mercado con el que
actualmente contamos, por cuanto se ha realizado una capacitacion dentro de la
instalaciones de la Fundacién Corona, Fundacion Mario Santadomingo y la
Universidad de los andes, con talleres de ventas y relaciones publicas los que han
aportado un desarrollo significativo dentro del proceso de crecimiento en las

ventas y la manera como debe ser abordado el cliente segun su perfil.

8.2.2.4Marketing directo

Envio de informacion por correo electronico o fisico, posteriormente la visita
llevando muestras de los diferentes productos de mantenimiento y de
termoformado, y fotografias que ilustran sobre el producto para los tamafios que
no puedan ser trasladados facilmente.

8.3 Caracteristicas de la P de precio

8.3.1 Niveles de precios

Los precios en termoformado son muy fluctuantes ya que dependen del

tamafo, la forma y el disefio, pueden variar segun se muestra a continuacion:
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CUADRO 12. Comparacién de precios de la competencia por productos de

termoformado 2008

INDICE POR MILLONES
DE MILLONES DE

PRODUCTO FABRICANTE PESOS

Tamafio

pequefio Ideplas 4.700

Tamafio

mediano Inbima 2.300

Tamafio

grandes Crear productos 1.050
TOTAL 8.050

FUENTE. EL AUTOR

En los carros autoservicio y mantenimiento:

CUADRO 13. Comparacién de precios de la competencia por productos de

termoformado 2008

INDICE POR MILLONES
DE MILLONES DE

PRODUCTO FABRICANTE PESOS
Carros de

mercado Tecnialambre 19.000
Carros de

mercado Inbima 4.000
Carros de

mercado Vialambre 800
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otras marcas 70

TOTAL 23.870
FUENTE. EL AUTOR

8.3.2. Margenes de ganancia

Cuando hablamos netamente de los margenes de ganancia, en una
empresa manufacturera existen unos porcentajes aproximados al 20%,
actualmente en ISTECMA LTDA, se maneja una utilidad bruta del 40%, para que
después de gastos inesperados, impuestos y demas quede una utilidad neta del

25% al 30%, mejorando a su vez la rentabilidad de la compafiia.

CUADRO 14 Margenes de ganancia por cada producto por canal de venta

CANALES PORCENTAJE

Etes, Superetes y almacenes de cadena 47%
Empresas compradoras de producto en

termoformado 53%

FUENTE, EL AUTOR
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La politica establecida por ISTECMA LTDA, actualmente oscilan entre 15y

46 dias, con las grandes cadenas de almacenes, se maneja un promedio de 30

dias para ser cancelados por medio de transferencia de fondos. Es de aclarar que

aunque ISTECMA LTDA., plantea sus politicas internas de grandes marcas, en el

caso de Carrefour se toma alrededor de 45 dias.

8.3.4 Proyecciones de mercado

En primera instancia el tamafio del mercado tiene una tendencia de

crecimiento en aumento y ratifica una prospeccion con un indice de crecimiento

por las diferentes estrategias que apuntan hacia un posicionamiento de marca y

una consolidacion de servicios que debe ser constantemente para los clientes.

CUADRO 15 Proyeccion del tamafio de la totalidad del mercado

Real

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Valor total
(millones de $) 1900 1966,5 2055 2168 2309 2482 2693
Variacion (%) 23 3,5 4,5 55 6,5 7,5 8,5
Precio Medio
(%/...) 24674 25464 27348 31067 34888 41796 55547

24 6,2 7,4 13,6 12,3 19,8 329

Cantidad
Unitario 23,7 24,3 25,0 25,7 26,4 27,1 27,8

Variacion (%)

FUENTE. EL AUTOR
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ISTECMA LTDA., realizando consultas e informandose de la opinion
nacional y las noticias con respecto a la crisis mundial, prevee que como
proveedora de un servicio, a una multinacional (Carrefour), puede verse afectada
durante la transicion de la crisis. Debe ISTECMA LTDA., tomar medidas en las
proyecciones planteadas, donde de alguna manera se podria reflejar una

disminucion de ingresos en su principal linea.

CUADRO 16 Proyeccién de la participacion del mercado, en nimero de productos

de termoformado, carros autoservicio y mantenimiento en %.

Real

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
TECNIALAMBRE 54 56,7 59,54 62,512 65,64 68,92 72,37
VIALAMBRE 18 42,309 81,52 122,19 3522 369,8 388,3
IMBIMA 27 42,309 43,77 49,892 188,3 197,7 207,6
OTROS 1 1,567 3,46 13,979 2774 291,2 305,8
DISRUEDAS 47 73,649 120,8 304,07 1884 1978 2077
CREAR
PRODUCTOS
LTDA 23 36,041 64 151,75 519,6 5456 5729
EVOLUCION
PLASTIC LTDA 28 43,876 77,57 137,12 2424 2545 267,3
OTROS
TERMFORMADO 49 76,783 76,78 76,783 76,78 80,62 84,65

FUENTE. EL AUTOR
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Las lineas de termoformado, carros de mercado y pintura electrostatica,
presentan una tendencia real de crecimiento con una fluctuacion acorde con las

nuevas tendencias y requisiciones del mercado.

CUADRO 17 Proyeccion de consumo en millones de pesos en las lineas de
termoformado, carros de mercado y pintura electrostatica

Real

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
TECNIALAMBRE 1900 1995 2094,75 2199,49 2309,46 2424 .93 2546,18
VIALAMBRE 500 525 551,25 578,813 607,753 638,141 670,048
IMBIMA 1400 1470 1543,5 1620,68 1701,71 1786,79 1876,13
OTROS 123 129,15 135,608 142,388 149,507 156,983 164,832
DISRUEDAS 800 840 882 926,1 972,405 1021,03 1072,08
CREAR
PRODUCTOS LTDA 1330 1396,5 1466,33 1539,64 1616,62 1697,45 1782,33
EVOLUCION
PLASTIC LTDA 715 750,75 788,288 827,702 869,087 912,541 958,168
OTROS
TERMOFORMADO 3600 3780 3969 4167,45 4375,82 4594 61 4824,34

FUENTE. EL AUTOR
Segun las indagaciones de primera fuente, en el caso de Imbima S.A., se

ha mantenido un constante crecimiento, el cual ha sido superado en una muy
buena media por la empresa Vialambre, entidad que lleva mayor trayectoria en el

mercado.
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CUADRO 18 Proyeccion de consumo bimestral en las lineas de termoformado,

carros de mercado y mantenimiento.

Ene Mar May Jul Sep Nov

Feb Abril Jun Ago Oct Dic Total
Mercado (en
miles de
unidades 7000 7245 77159 82946 8999,7 9854,6 49109,8
Participacion
(%) 4,5 3,5 6,5 7,5 8,5 9,5 40,0
Consumo
(millones de ...) 6,7 6,9 7,4 8,4 9,5 11,3 50,3

FUENTE. EL AUTOR

CUADRO 19 Proyeccion de inversiones en medio, (Total mercado)

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Valor
(millones | 49109, 57458, 67226, 92026, 125974,
) 8 5 5 78655,0 3 107670,8 8
Variacion
(%) 6,7 7,8 9,2 10,7 12,6 14,7 17,2

FUENTE. EL AUTOR

Revisando las fluctuaciones del mercado y los resultados obtenidos durante

la investigacion, se identifico un crecimiento hasta el afio 2008, se evidencia una

proyeccion por afio aproximada del 10% al 20% hasta el ultimo afio.
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9. MARCO LEGAL

9.1 Registro ante la Camara y Comercio

Segun al normatividad de Camara y comercio de Bogota, ISTECMA LTDA.,
por ser un régimen comun debe aplicar mediante documento privado de
constitucion y aunque no debe ser tramitado frente a notaria, es valido frente a la
Camara de comercio y demas instituciones, como documento de legal de
constitucion, luego ISTECMA LTDA., presenta los documentos frente a la entidad
de la Dian legalizando los requisitos impositivos que exige la ley, constituyéndose
desde del dia 16 de agosto de 2007.

9.2 Impuestos

Para ISTECMA LTDA, los requerimientos impositivos que aplican son:
Rete fuente
IVA
Renta y Complementarios

Industria y comercio

9.3Control de Precios

Revisando los precios segun las necesidades de las empresas y los
aspectos tipificados para el sector existen parametros en las materias primas
como el alambre y el tubo, para el material importado existen codigos de
seguridad de calidad, pero en cuanto a la regulacion de precios no normaliza una

especificaciéon para el producto.
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9.4 Restricciones a la comunicacion

Actualmente no existe ninguna restriccion de comunicacion de los servicios.

9.4.1Registro de la marca

La marca ISTECMA LTDA., en un principio no establecera el registro de la
marca ya que el tipo de comunicacion y conocimiento de la marca se hace
referenciado, y la marca por ende se va posicionando con la trayectoria de la
compafiia, la experiencia lograda a lo largo de los planes piloto y las muestras
entregadas. De ser necesario sera registrada mas adelante en el caso de buscar

la certificacion de calidad.

9.4.2Caodigo de Defensa del usuario

Cuando hablamos del usuario final, caracterizamos su respeto hacia todas
las fases de utilizacibn de nuestros productos y servicios, en donde ISTECMA

LTDA, garantiza la retroalimentacion de los diferentes conceptos de cada cliente.

Se estableceran los siguientes procedimientos:
Gerencia de atencion al cliente
Cumplimiento y establecimiento de garantias
Depuracion de los procesos
Mejoras contindas

Refuerzo de canales de comunicacion
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9.4.3 Posicionamiento del producto

Las tres lineas establecidas (Termoformado, carros de mercado y
mantenimiento), seran posicionados como productos de excelente calidad,
integrados por procesos administrativos que poseen politicas financieras,
comerciales y contables compuestos y complementadas por la actitud de los
colaboradores y su alta calificacion para el servicio.

La mejora continla es una de las politicas empresariales de ISTECMA
LTDA y el justo a tiempo con los diferentes mecanismos aplicados a la compafiia

son la clave del actual posicionamiento.

CUADRO 20
Posicionamiento de los principales competidores Tecnialambre, Vialambre,
Inbima, Disruedas, Crear productos, Evolucion Plastic y otros menos significativos

en el mercad
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FABRICANTE
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POSICIONAMIENTO

Linea de carros de
mercado

Linea de carros de

mercado

Linea de carros de
mercado

Linea de carros de

mercado

Mantenimiento

Termoformado

Termoformado

Termoformado

TECNIALAMBRE

VIALAMBRE

INBIMA

OTROS

DISRUEDAS
CREAR

PRODUCTOS LTDA

EVOLUCION
PLASTIC LTDA

OTROS
TERMFORMADO

Esta empresa aunque es la empresa lider, se
encuentra en una estancamiento de lineas y de
disefios que ha permitido ingresar nuevos
mercados a las nuevas empresas que se
encuentran en segundo y tercer lugar.

En términos de fabricacion los disefios de los
carros han sido relevados por el tercer puesto y
adicionalmente la calidad de estos productos ha
presentado altos indices de solicitud de garantias
Se ha solidificado en los ultimos cuatro afios, en
donde con la calidad manejada y con los disefios
aplicados, se esta proyectando como una lider en
el mercado

De manera formal, no existe un resultado aplicado
de empresas que realicen este tipo de producto
de manera expresa pero los productos elaborados
empiricamente, también estan ocupando
mercados.

Esta empresa esta actualmente posicionada con
el tema de mantenimiento, esta presentado fallas
de integralidad de los servicios y su aplicacion al
sistema con los grandes almacenes.

Se encuentra en crecimiento, y sus disefios son
altamente aplicados

Se encuentra en crecimiento, y sus disefios son
altamente aplicados

En este campo encontramos una cantidad
aproximada de 12 a 17 empresas, las cuales se
encuentran en crecimiento, y sus disefios son

altamente aplicados




62

10. Parte Il

Marketing Tactico

10.1PRODUCTO

10.1.2 Historia

Las lineas de termoformado, carros de mercado y pintura electrostatica,
nos ha permitido una visiéon del todo el panorama comercial y de cémo los
diferentes ambitos que sostienen estos productos, permiten no solamente una
mezcla entre lo diferentes productos sino una ardua labor en los diferentes
aplicativos para el sector y para los agentes interventores dentro del proceso, con
esto ISTECMA LTDA., ha permitido crear partiendo desde el mantenimiento las
siguientes lineas:

Linea de termoformado, en laminas de polietileno hasta 1.20 mts, con un
desarrollo de disefio y con material publicitario en impresion digital

Linea de carros de mercado, en alambre y tubo con tres tamafios estandar
y siete mas especiales.

Linea de Mantenimiento, diseflada para realizar un mantenimiento

correctivo y preventivo a todos los carros del almacén.

Los topicos dentro de cada una de las lineas fueron:

Termoformado: Realizar un desarrollo, con diferentes materiales y
aplicaciones disefio con la publicidad adherida pero sobre todo con un resistente
soporte.

Carros de mercado: Disefios aplicados a espacio, con una durabilidad de
materiales y con un aplicativo en su fabricacion cuando son llevados a la maquina
de cromado o al horno de pintura electrostatica que minimicen su ingreso a

mantenimiento correctivo por oxido.
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Mantenimiento: Desarrollar lineas paralelas que suscriben tanto el nivel
preventivo como el correctivo y que por ende permiten un adecuado uso de los

recursos existentes en el presupuesto para éste fin.

10.2 Ciclo de vida del producto y estrategias de marketing

Las pruebas piloto elaboradas por ISTECMA LTDA., han registrado un alto nivel
de receptividad frente a las empresas transformadoras y prestadoras de los
servicios, como interventoras dentro del proceso de la cadena de valor hasta llegar
al cliente del cliente. Dentro del proceso llevado a cabo por el producto, se ha
realizado por parte de ISTECMA LTDA., un asesoramiento de las reales
necesidades de los productos y en que caso aplicarian, con una destinacion del
material recuperable y con respecto al termoformado un aplicativo de impacto para
su publicidad.

10.2.1Caracteristicas

Los productos elaborados por ISTECMA LTDA., son manufacturados con
maquinaria apta para los procesos de doblado y soldadura, con soporte técnico de
ingenieria para los consumos masivos, como grandes almacenes y grandes

marcas que requieren una especial administracion.

10.2.2 Beneficios para el consumidor

No solamente es un requerimiento del mercado sino un compromiso
empresarial ISTECMA LTDA., ha realizado un plan de mejoras aplicados a los
clientes:

Recuperacion de todo el material de los almacenes que permita reciclar y
volver a utilizar.

Generar espacios de retroalimentacion con los almacenes, en donde se

Establezcan parametros de valor agregado a los consumidores finales.
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Reacomodacion y disefio técnico para los carros importados
Listado de repuestos faltantes por almacén con opciones de reemplazo

10.2.3 Marca

Cuando se plantea la marca como un simbolo de identificacién comercial se
indago:

Los diferentes elementos de la marca permiten visualizar los alcances y la
actividad de la compaiiia.

La marca contiene elementos fuertes que se traducen en un alto indice de

confianza y seguridad frente a los clientes y a la competencia.

10.2.4Disefno

Los productos ofertados, han sido desarrollados basicamente por las
necesidades identificadas en el sector, cuando son detectadas durante las visitas
a las sedes administrativas de las marcas que ISTECMA LTDA., posee como
clientes en una de sus linea, representa una oportunidad de crecimiento
empresarial y se opta por construir un departamento especializado, en donde se

efectde un desarrollo y depuracion total de la muestra.

10.2.5 Empaques

Dentro del proceso de manufactura, el producto terminado, debe contener
elementos claves de entrega ya que si no esta bien empacado puede perderse
todo el trabajo y sobre todo si el producto es termoformado, ya que por su
composicion es un material muy delicado y debe ser empacado con cartdn
corrugado y vinipel que le permiten una resistencia mayor, no se debe apilar en
muchas filas y sobre todo debe realizarse un secamiento preliminar para la

impresion digital.
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En los productos de termoformado como tal, no existen etiquetas, ya que la

publicidad que lleva es la de cada uno de los clientes; en los carros de mercado,

llevan una marca de golpe en la platina lateral y en el mantenimiento el siguiente

Stiquer:

BODEGA ACTIVOS

lsﬁ%-'l;:lma
e

Calle 68A No. 111C-53
E.mail: istecma@gmail.com
Bogota - Colombia N .

Ca.rrefour U

~
Istecima Q j
‘I!-td’ﬁ'

" SENTRY:
Calle 68A No. 111C-53

E.mail: istecma@gmail.com
Bogota - Colombia N .
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10.2.7Calidad

ISTECMA LTDA., cuenta con proveedores en proceso de certificacion y con

utilizaciéon de materias primas certificadas (Pintuco), dinAmica que garantiza una

terminacion en Optimas condiciones y un producto terminado para nuestros

clientes que cumpla sus expectativas de recuperacion.

Ademas, ISTECMA LTDA., cuenta internamente con un proceso de control

de calidad en el ensamble y armado para su posterior entrega, donde se

identifican posibles errores en los procesos anteriores y se realiza una devolucién

de la materia para su reproceso.

Tabla 2. Matriz Servicio y Garantias

LINEA

GARANTIAS

Termoformado*

Carros Autoservicio*

Mantenimiento*

FUENTE.EL AUTOR

Defectos por rigidez, decoloraciéon y
contextura del material durante seis
meses.

Desprendimiento de soldaduras,
oxidacioén, desgaste prematuro de
ruedas durante seis meses.
Correctivo: Seis meses insumos
suministrados por la empresa y su
instalacién

Preventivo: Tres meses

Aplica por el uso adecuado del producto
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Tabla 3. Matriz: Formas de usos y cuidados

LINEA

GARANTIAS

Termoformado*

Carros Autoservicio*

Mantenimiento*

Los moldes deben ser ubicados en estantes
separados, para evitar el amontonamiento, ya
gue podrian partirse, rayarse o deformarse por
el peso; también debe evitarse la exposicion A
temperaturas extremas que pueden hacer de
igual manera deformar el molde. La materia
prima para el termoformado, debe estar
envuelta por colores y tamanos, para evitar el
decoloramiento de las mismas y la
contaminacion del material ya termoformado, el
cual debe ser retirado de la termoformadora en
calor y puesto a temperatura ambiente para ser
rebordeado y empacado en cajas de cartdn no
mas de diez productos segun su tamafo vy
apilarlo en arrumes maximos de tres cajas.

Se usa Unicamente, en puntos de venta, donde
los pisos sean lisos y adecuados para las
ruedas del carro, no deben ser sacados de los
almacenes en terrenos pedregosos, asfalticos,
ni con sobre peso, ya que esto conlleva a que el

carro tenga una vida util mas corta.

Los carros deben ser arreglados, engrasados,
lavados por lo menos cada dos meses para
prolongar la vida util y no incurrir en cambio de
repuestos por la ausencia del mismo, ya que
seria un gasto adicional para el almacén en

caso de no realizarse.
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10.3 CIUDADO DEL PRODUCTO DEPENDIENDO DE LA ZONAS
GEOGRAFICAS

En ciudades de clima célido, tanto los carros de mercado nuevos
como el mantenimiento debe ser realizado en periodos mas cortos que los
habituales, la humedad corroe el cromo y los carros tienden a oxidarse demasiado
pronto, para evitar el oxido los carros deben ser lavados con jabones
anticorrosivos o0 antioxidantes, el carro nunca debe ser secado a temperatura
ambiente Y utilizar aire comprimido.

En el termoformado, el material debe ser cambiado periddicamente, el calor
deteriora el material presentando una cristalizacion del mismo y se torna

demasiado fragil.

10.3.1Desarrollo del Producto

Carros de mercado

Estos han sido promovidos desde un principio y ha presentado una
variacion de modelos, calibres de alambre y estilos diferentes.
Mantenimiento

Separacion de lineas de preventivo y correctivo, incentivando el preventivo a
bajo costo para evitar mayores sobre costos.
Termoformado

Presenta disefios alternativos, con complementariedad en alambre para

garantizar su durabilidad y resistencia, de traslado y utilizacion.

CUADRO 21 Presupuesto de ventas en las tres lineas manejadas por ISTECMA

LTDA. (Termoformado, carros de mercado y mantenimiento) (En millones de $)

LINEAS ARNo ANo ARNo ANo ANo
2010 2011 2012 2013 2014
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Carros de

Mercado 100 110 135 169 210
Mantenimiento 170 187 230 288 357
Termoformado 70 89 135 214 312

FUENTE. EL AUTOR

El cuadro no 21, muestra un crecimiento para el afio 2011 de
aproximadamente 10%, para el 2012 la expectativa se incrementa en un 23%,
estimando para el 2013 y 2014 un promedio entre un 24% vy un 25%.

10.3.1Investigaciones Previstas

Para llevar una continuidad con el trabajo de campo llevado al iniciar este
proyecto, se presupuestara una investigacion para el mercado como aparece en el

cuadro no. 22

CUADRO 22: Resumen del presupuesto por afio para la investigacion de mercado
(en millones de $) Desde el afio 2010 a 2014

LINEAS ARo ARo Ao ARo Ao
I I 11l v \Y
Carros de
Mercado 7 7,7 9 12 15

Mantenimiento 9 99 12 15 19
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Termoformado 32 41 62 98 142

Determinando que el objetivo de la investigacion serda, el de identificar los
puntos de coincidencia entre las razones propuestas por ISTECMA LTDA., y el
desarrollo que sus productos genera en impacto esperado en sus clientes y la

recordacion de la marca.

10.3.2. Lista de Verificacién de produccion y logistica

ISTECMA LTDA., creard planillas de procesos productivos, para realizar un
chequeo de la lista que conforma el proceso de la linea en produccion.
Adicionalmente, ISTECMA LTDA., programara auditorias de produccion para
evaluar y controlar tiempos de procesos y tiempos de material durante su

recuperacion en la compaifiia.

10.3.3 Suministros

Actualmente, ISTECMA LTDA., cuenta con un canal amplio de suministro,
en cada una de sus secciones en donde se adecua su nivel de calidad y de
tiempos de entrega; dejando de lado los costos que favorezcan los productos y a
los clientes, mediante el servicio de horario extendido de los proveedores en el
area de pintura y la gama de referencias de ruedas que tiene nuestro principal

proveedor.

Adicionalmente, ISTECMA LTDA., cuenta con un crédito por cada producto
gue solicite para su despacho inmediato y un garante de respaldo con el vinculo
establecido a través de los pagos en las fechas pactadas y cuando es necesario
por el volumen de trabajo un anticipo que ISTECMA LTDA., autoriza para su

agilidad en la entrega.



10.4 Instalaciones y Espacio

Figura 4. PISO 1-2
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Figura 5.
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ISTECMA LTDA., cuenta con una planta de produccion de alrededor de 400mts,
distribuida en tres pisos, en los cuales se dispone; en el primer piso el area de
alambre y tubo, en el segundo piso ensamble y en el tercer piso la proyeccion de

termoformado.

10.5 Equipos

En la planta de ISTECMA LTDA., existen esquemas de delimitacion por
producto y por proceso de produccién, segun el requerimiento de los pedidos

pendientes por despacho y los tiempos de entrega que solicitan los clientes.

En la medida que la empresa ha requerido se ha tecnificado; la parte de

produccion cuenta con la siguiente maquinaria:

Dos Equipos Soldador de Punto
Un Equipo Soldador Mic
Una dobladora de alambre automatizada

Una Termoformadora
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Figura 6. Organigrama General

Personal técnico

JUNTA DIRECTIVA
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SECRETARIA COMERCIAL PRODUCCION DISENADOR SUPERVISOR

10.6 Descripcion de los cargos

Gerente Administrativa: ISTECMA LTDA., postula a la persona encargada de
liderar y empoderar a todo el personal de la empresa, debe enfocar todos sus
conocimientos al crecimiento y posicionamiento de la empresa, generando

estrategias organizacionales y un equipo de trabajo activo y responsable.

Gerente Operativo: ISTECMA LTDA., gestiona mediante este cargo una
funcionalidad de produccion, éste es el que realiza las programaciones,

presupuestos y organizacion a nivel general de la parte productiva.
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Secretaria: ISTECMA LTDA., soporta todas sus operaciones por medio de este
cargo y delega el area de archivo, contabilidad y todo lo relacionado con el tema

secretarial.

Gerente comercial: ISTECMA LTDA., genera en este cargo, el compromiso directo
de ingresos de la compafiia y gestiona un alto nivel de responsabilidad y

generador de fuentes de trabajo que contribuyan a las utilidades de la empresa.

Jefe de produccion: ISTECMA LTDA., en este cargo recarga la responsabilidad
netamente operativa y de produccion.

Disefiador: ISTECMA LTDA., delega la responsabilidad de bosquejo del proyecto

de innovacion y en los desarrollos existentes en la compainia.

Supervisor: ISTECMA LTDA., genera en éste cargo un alto sentido de liderazgo y
responsabilidad dentro de las funciones que se deleguen dentro y fuera de la

compalfiia al resto del personal de planta y produccion.
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El departamento comercial se representa de la siguiente manera:

Figura 7. Organigrama Departamento Comercial.

GERENCIA
ADMINISTRATIVA

GERENTE
COMERCIAL

) VENDEDOR LINEA DE VENDEDOR LINEA DE
VENDEDOR LINEA DE CARROS DE MANTENIMIENTO
TERMOFORMADO MERCADO

10.7 Descripcion de los cargos Departamento Comercial.

Gerente Administrativa: ISTECMA LTDA., postula a la persona encargada de
liderar y empoderar a todo el personal de la empresa, debe enfocar todos sus
conocimientos al crecimiento y posicionamiento de la empresa, generando

estrategias organizacionales y un equipo de trabajo activo y responsable.

Gerente Operativo: ISTECMA LTDA., gestiona mediante este cargo una
funcionalidad de produccién, éste es el que realiza las programaciones,

presupuestos y organizacion a nivel general de la parte productiva.
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Vendedor Linea Termoformado: ISTECMA LTDA., delega la linea de
termoformado y sus potenciales clientes para ser visitados por el encargado de

esta linea.

Vendedor Linea Carros de mercado: ISTECMA LTDA., delega la linea de carros
de mercado y sus potenciales clientes para ser visitados por el encargado de esta

linea.

Vendedor Linea Mantenimiento: ISTECMA LTDA., delega la linea de
mantenimiento y sus potenciales clientes para ser visitados por el encargado de

esta linea.

El primer contacto debe hacerse telefonico en cada linea especifica de
productos, en donde se hace conocer a la empresa para tener acceso a una cita
programada, por el tipo de producto debe haber un contacto para su
comercializaciébn de naturaleza personalizada, luego se hace una entrega del
material adecuado a cada tipo de cliente y de alli se formula un segundo

encuentro para las cotizaciones y las muestras respectivas a que haya lugar.
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CUADRO 23 Inversion en produccion y logistica (en millones de $)

LINEAS Ao Ao Ao ARo ARo
2010 2011 2012 2013 2014
Carros de
Mercado 43 47,3 58 73 90
Mantenimiento 73,1 80,41 99 124 153
Termoformado 30,1 38 58 92 134

FUENTE.EL AUTOR

Proyectando una inversion por linea de produccion, para el afio 2010,

segun el cuadro no 23, se estima realizar una inversion total de 146,6 (millones de

$), los cuales se centrarian en puntos algidos de la produccién como maquinaria,

tecnificaciéon de la maquinaria manual y desarrollo de nuevos productos con

nuevos materiales.
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10.7Punto de Venta

10.7.1 Canales de distribucion

STECMA LTDA., debe conseguir un canal de distribucion a nivel nacional
por el tipo de cliente que maneja (Carrefour), quien tiene presencia con sus sedes
en casi todas las ciudades del pais, ISTECMA LTDA., realiza una contratacioén por
servicios con duracion de tres meses a un supervisor, quien a su vez genera
lideres en cada zona; Costa, Valle del Cauca, Antioquia y demas, las cuales son
supervisadas diariamente via celular y se realiza un ruteo al finalizar cada ciclo,
realizada por el supervisor y un delegado de la sede principal en Bogota de
ISTECMA LTDA., quienes evallan el desempefio durante la realizacion del

trabajo.

10.7.2 Relaciones con los canales

Establecidas en términos de mercadeo, las relaciones con los canales, en
primera instancia se caracterizan por involucrar actividades de relaciones publicas,
en donde se establece un reconocimiento econdémico y financiero con incentivos a
la calidad de la prestacion de los servicios; y por otro lado se estandariza una
comunicacién interna constante, en donde se promueven medidas eficientes y
efectivas en cada labor que se realice por medio del suministro de los elementos
necesarios para el fortalecimiento como lider en lugares donde la empresa
directamente no tiene sedes y de manera especial a cada cierre de ciclo realizan

asesorias y actualizaciones al personal.
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10.7.3 Logistica de mercado

Los inventarios que se manejan en ISTECMA LTDA., son la clave del
cumplimiento, se manejan niveles de stock maximos y minimos como lo aconseja
el buen funcionamiento de costos, en donde los niveles de stock, no deberan ser
inferiores a los que regularmente consume el cliente, para evitar un
desabastecimiento del mismo, ni superiores a los promedios con el fin de no

incurrir en sobre costos de almacenaje y produccién anticipada.

A continuacién presentamos un cuadro por linea y los inventarios manejados por

cada una de ellas.

CUADRO NO. 24 Niveles de stock minimos y maximos por linea. (en unidades)

NIVELES
LINEAS MAXIMOS NIVELES MINIMOS
Termoformado 2000 200
Carros de 1400 60
mercado
Mantenimiento 4000 100

FUENTE. EL AUTOR

ISTECMA LTDA., en la linea de termoformado, carros de mercado y
mantenimiento, presenta los niveles maximos y minimos, para que su punto de
equilibrio y sus niveles basicos de produccion mantengan una progresion positiva

durante la elaboracion de los productos.
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10.7.4 Proyeccion de ventas.

CUADRO 25 Previsién anual de ventas (millones de $..)

Ao Ao Ao ARo ARo
20010 2011 2012 2013 2014

Consumo 600 702 863 1079 1338
Total Consumo 600 702 863 1079 1338

FUENTE.EL AUTOR

El cuadro no 25, ISTECMA LTDA., menciona una perspectiva por afio de
las ventas, que tiene para los siguientes cinco afos, integrando las lineas de

Termoformado, Carros de mercado y Mantenimiento.

CUADRO 26 Prevision anual de ventas de productos en millones de $

Afo Afo Ano Ano Ano
LINEAS 20010 2011 2012 2013 2014
Carros de
Mercado 130 143 176 220 273
Mantenimiento 180 198 244 304 377
Termoformado 290 368 560 885 1291
TOTAL 600 709 979 1409 1942

FUENTE.EL AUTOR

ISTECMA LTDA., discrimina por lineas la participacion del total mostrado en el
cuadro 25, el cual le corresponde a cada uno, estableciendo un incremento
porcentual segun éstas cifras en millones de $ de un aumento del 10% por afio en

promedio.
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10.8 Investigacion prevista

Técnicamente en la linea de carros de mercado, existen estandar de los
cuales debe realizarse mejoras como las que utilizan carros europeos o alemanes,
en el mantenimiento generando un valor agregado a la recuperacion y reciclaje y

en el termoformado debe ser mas profunda debido a su naturaleza publicitaria.

Actualmente existe un fondo gubernamental, que promueve la tecnificacién
de las empresas y su fortalecimiento por medio de los desarrollos de productos e
investigacion de los temas relacionados, este fondo se llama Fomipyme y en la
actualidad las empresas pueden postularse por medio de una propuesta o plan
para acceder a estos recursos solamente para los temas de fortalecimiento
interno que desemboquen por ende en beneficios para toda la compaiiia y sus

niveles de ventas.

También mediante las misiones que se ofrecen en la Cadmara de comercio
de Bogota, con el fin de establecer contactos propios segun la utilizacion de los

productos.
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11.PUBLICIDAD

Aunque una de las lineas tiene una connotacion publicitaria, el tipo de
publicidad debe ser orientada a las grandes marcas que consuman productos
publicitarios, quienes a su vez seran empresas enfocadas a las ventas masivas y
productos de consumo con la misma caracteristica y en las lineas de carros de
mercado y mantenimiento, generalmente la publicidad hace la referencia del

almacén mas importante que le siga o se le anteponga.

11.1 Publico objetivo

Grandes marcas comestibles, laboratorios y en general que adquieran
productos de tipo publicitario con vista a sus clientes finales y de consumo masivo;
por otro lado a las grandes superficies, almacenes de cadena, etes, superetes e

hipermercados.

11.2 Estrategia
11.2.10bjetivo

En la linea de carros de servicio, mostrar una nueva marca con calidad en
sus materias primas y con garantias extendidas, en el mantenimiento crear
conciencia de su importancia y su nivel de garantia para la reduccién de mayores
costos y mejorar el funcionamiento de los activos y en la linea de termoformado
presentar un fenomeno de disefio y produccion que convenza a las empresas de
ser la pioneras en hacer que su propia marca crezca y llame la atencion para lo

cual han sido elaboradas.

Nota: Adjunto portafolio de productos y servicios
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11.3 Razones del producto

Son productos que han sido creados para que por un lado en la linea de carros
de mercado y mantenimiento, generar un ambiente propicio para que los clientes
de mis clientes sientan una comodidad con su marca y por el lado el termoformado
generar una opcion de compra mas cercana a los consumidores finales de sus

productos.

11.4 Estilo y tono

Integralidad en los servicios de mantenimiento preventivo y correctivo,
Durabilidad y el disefio de los carros de mercado y en termoformado los disefios
vanguardia con los tiempos actuales, la propuesta de nuevos métodos publicitarios
en termoformado y diferentes opciones en materiales e hibridos.

11.5 Imagen del consumidor

Grandes marcas en pro de la satisfaccion de los clientes durante la adquisicion
de sus productos finales y un garante mas cercano de compra por su sensacion

de satisfaccion de sus opciones de compra.
11.6Agencia de publicidad
Por la naturaleza de nuestra empresa no es necesario en primera instancia

el contratar este tipo de servicio se llevara a cabo desde las instalaciones de
ISTECMA LTDA., realizada por un disefiador grafico.
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11.6.1Medios de comunicacion

Generar intercambios de negocios en ferias, misiones, ruedas y demas
eventos comerciales que permitan una proximidad con los clientes potenciales;
sin dejar de lado herramientas como el Internet y su amplia gama de

comercializacion.

11.6.2 Estrategia

ISTECMA LTDA., se encuentra en la fase de fusiéon entre lo manual a la
netamente productiva, la inversién ha sido en maquinaria y en capacitacion del
personal. Dentro de la estrategia contemplada se esta realizando un acopio de
nuevo personal comercial para empezar a atacar el mercado y asi mismo hacer
conocer la marca.

CUADRO NO. 27 Inversion total en millones de $, por marca

LINEAS 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Inversion

Total del

mercado

(en millones 20.28 28.94

de $) 9.783 14.508 2 3 38.755 48.676 62.646
Tecnialambr

e 37,6 48,3 39,8 42,7 33,9 25,6 28,7
Inbima 9,2 11 13 15 17 20 24
Disruedas 3,3 4 5 5 6 7 8
Crear

Publicidad 3,7 4 5 6 7 8 9
Total (%) 54 67 62 69 64 61 70

FUENTE.EL AUTOR
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Esta propuesta no se encuentra muy lejos de lo que las grandes empresas
consolidadas a través de la experiencia han planteado, solo que ISTECMA LTDA.,
ha decidido realizar un tipo de publicidad un poco mas centrada en los
interventores principales durante la ejecucion de la compra o por lo menos de la

intencion de compra.

El enfoque establecido por ISTECMA LTDA., lo proyecta la fluctuacion del
mercado dada hasta el dltimo afio debido a que existe una informacion agrupada
por cada una de las empresas que conforman el mercado, es decir podemos
realizar una hipétesis de la proyeccion para los siguientes afios con el
establecimiento de objetivos y metas propuestos por lineas y por su desarrollo en
cada una de ellas.

En el cuadro 28 ISTECMA LTDA., pretende incluirse en el mercado durante el

primer afo, es decir para el 2010 discriminado por meses

CUADRO 28 Inclusiéon de ISTECMA LTDA., al mercado.

MES 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Visitas

Personali 14, 13, 16, 19,

zadas 46 63 74 3 9 2 171 4 223 23,1 241 275
Referidos

FUENTE. EL AUTOR
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11.7 Promocién de ventas

Resaltar la importancia para el consumidor, del cumplimiento de las
necesidades que viene a buscar, si bien es cierto que adquiere un bien, esta
orientado a su equilibrio entre la actividad como tal de la adquisicién del bien pero
por otra parte la manera como la realiza y el eficiente mecanismo motivador de la
compra, este concepto se maneja desde la concepcion de los carros de mercado,
los cuales han sido creados con la finalidad de dar confort y comodidad a la hora
de la compra, en cuanto al mantenimiento brindando un valor agregado a ese
carro y permitir de alguna manera alargar esa vida util, la creacion de la marca a
nivel publicitario en termoformado y el impulso de compra con respecto al gancho

visual que genera la publicidad en el punto de venta.

CUADRO 29 Lineas por tipo de cliente en porcentaje. Afio 1

PRODUCTO TIPO PORCENTAJE
Carros de Grandes
mercado almacenes 19
Grandes
Mantenimiento almacenes 27

Laboratorios y
grandes marcas
Termoformado de comestibles 54
TOTAL 100

FUENTE. EL AUTOR

El cuadro no 29, indica una proyeccion para el afio 1 de puesta en marcha el plan
de mercadeo que desarrollara ISTECMA LTDA., asignando un porcentaje por

cada linea de produccién.
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11.8 Relaciones publicas

Presentar la empresa como una opcion acertada de creatividad, pero sobre
todo de innovacion e integralidad de servicios, con calidad y respaldo.
Portafolio

Presentar las fichas técnicas durante la reunion principal

Presentar fotografias con los avances obtenidos y los cambios aplicados en

cada uno de los productos

11.8.1Venta personal y equipo de ventas

Contratar personal proactivo, que tenga claro el producto y que asesore a
los clientes.

Capacidad de cubrimiento

La empresa debe realizar una contratacion para ampliar su personal de
ventas para ampliar el mercado, ya que el producto permite tener una amplia
expansion a nivel nacional.

Entrenamiento

Durante la capacitacion se aplicara una pedagogia descriptiva, en donde
durante una visita a la planta, se entenderan de primera mano los procesos, se

hara una visual explicacién del proceso y se aclaran las dudas respectivas.

Material de trabajo

Debido a que el proceso es muy técnico y ademas grafico se contara con
los siguientes elementos:

Catalogo, con la descripcion de los procesos llevados a cabo de manera
general, tipificando las principales caracteristicas

Plegable con las principales fotografias

Tarjetas de presentacion

Ruteo con citas programadas
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11.9 Marketing directo

Generar por medio de telemercadeo un conocimiento de la empresa y una

opcion de hacer una presentacion formal de la misma

Lineas a comercializar
Termoformado
Carros de mercado

Mantenimiento

11.9.1Evento de lanzamiento

11.9.1.2 Objetivo y programacion

Participar en una feria acorde con el tipo de mercado como las ferias del hogar en
Corferias, en las vitrinas comerciales de Bogota Emprendedora, y en las
invitaciones de la Camara de comercio, ademas intervenir en las ruedas de
negocios de manera activa, para tener una sensibilidad al mercado de primera

fuente.

11.9.1.3 Endomarketing

Para facilitar el proceso y que €l mismo genere fuentes de manejo de la
informacion de manera clara, se realizaran capacitaciones a los colaboradores asi:
Presentacion de los procesos llevados a cabo en los almacenes
Trabajo de campo durante las jornadas laborales para aplicar ejemplos
Actualizaciones de las nuevas tendencias en materiales y disefios para los

aplicativos utilizados. (visitas a los almacenes y ferias relacionadas con el sector).
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CUADRO 30. Resumen presupuesto para cada herramienta de comunicacién

(promocién) por afio.

HERRAMIENTA CUANTIA (MILLONES DE $)
Promocién de ventas 103
Relaciones Publicas 27
Venta personal 42
Marketing directo 37
Evento de lanzamiento 23
Endomarketing 17
TOTAL 249

FUENTE. EL AUTOR

ISTECMA LTDA., proyecta su presupuesto en el area de comunicacion y
promocion durante el afio 2010 en millones de $.., en el cuadro no. 30, asigna una

cuantia a las herramientas propias del mercadeo.

Investigaciones previstas:

Para permanecer atentos a cualquier cambio que se pudiera
presentar en el presupuesto se presenta el cuadro no. 30, el cual muestra un
resumen del presupuesto para la investigacion de mercado para cotejar de

manera constante y real las proyecciones planteadas por ISTECMA LTDA.



91

CUADRO 31 Resumen del presupuesto para investigacion de mercado (en
millones de $)

Ao
Afo 2010 Arfio 2011 Afo 2012 Afo 2013 2014

19 21 17 15 14

FUENTE. EL AUTOR
Ano 2010

Estudio de impacto y conocimiento de la marca a mediados del primer afio.
(11)

Seguimiento del estudio inicialmente pactado al finalizar el afio(8)

Afo 2011

Estudio de Branding y como sustentar su comercializacion (13)
Seguimiento del estudio inicialmente pactado para el segundo afio (8)
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12. PRECIO

ISTECMA LTDA., ha sido una marca creada y en crecimiento por su calidad
ratificada dentro del sector, aunque ISTECMA LTDA., incrementé para el afio 2009
su precio frente a la competencia en promedio del 15%, para sus clientes ha sido
altamente compensado este incremento con la reduccion en los costos de compra
y formulas de recuperacion que logran un equilibrio de sus presupuestos de

costos.

Estrategia

Ha sido basada en la integralidad del producto, cuando existen empresas
para cada actividad especifica o con sus procesos maquilados, ISTECMA LTDA.,
presenta la opcién de integrar los procesos de manera exhaustiva, permitiendo
establecer varios mecanismos de solucion sin necesidad de recurrir a terceros e

incrementar los costos y los tiempos de entrega.

12.1Comparacion competencia

Realizando una indagacion directa, Istecma presenta en el cuadro no. 31 la
comparacion de los niveles de los precios, los cuales de alguna manera y debido a
la fluctuacién del mercado permiten a la compafiia regular los precios y ser

competitivos en el sector.



93

CUADRO 32 Comparacion de niveles de precios (En miles de $)

TECNIALAMBRE 370
VIALAMBRE 420
INBIMA 350
OTROS 450
DISRUEDAS 25
CREAR PRODUCTOS

LTDA 52
EVOLUCION PLASTIC

LTDA 71
OTROS TERMFORMADO 50

FUENTE. EL AUTOR

12.2 Control de precios

Debido a los materiales que componen los productos no existe una
regulacion en los precios, pero actualmente, se esta determinando a nivel
empresarial y por cuestiones de calidad y garantias la normatividad de calidad
ISO-9001 version 2000 o en la version que pueda ser asimilada. Aunque no es un
requisito a la hora de definir precios y presentar la propuesta a los clientes en una

licitacién o subasta puede ser una herramienta de gran utilidad.
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12.3 Margenes de comercializacion de los canales de venta

Se estima que debido a la rentabilidad de la empresa y los margenes por
productos segun las politicas de ISTECMA LTDA., se establecera un 25% neto
aproximadamente.

12.3.1Descuentos no promociénales por linea

CUADRO No. 33 Porcentaje de descuento por linea de produccién

LINEA VALOR DESCUENTO
Termoformado 37.000.000 7%
Carros de 14.000.000 5%
mercado
Mantenimiento 7.000.000 5%

FUENTE. EL AUTOR

En cada linea se plantea por cliente un valor minimo de compra para hacer

efectivo el descuento asignado por producto.
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12.3.2 Condiciones de pago

Por politicas de la empresa y por la naturaleza de los clientes, se

mantendra el plazo de 60 dias con las salvedades hechas anteriormente.

12.3.2.1 Financiamiento

Durante la ejecuciéon del mantenimiento se podra financiar una vez
terminado hasta 60 dias después, para la fabricacion de carros de mercado, se
realizara hasta el 20% del valor total con la orden de compra y en termoformado

se financiara hasta el 30% a los 60 dias, asi:

CUADRO NO. 34 Porcentaje y tiempos de financiacibn en las ventas de
ISTECMA LTDA.

LINEA TIEMPO DE PORCENTAJE DE
FINANCIACION FINANCIACION
Termoformado* 60 dias 30%
Carros de 60 dias 20%
mercado*
Mantenimiento* 90 dias 100%

FUENTE. EL AUTOR

Estos porcentajes y tiempos aplicaran para los trabajos en donde de ISTECMA LTDA., posea

la orden compra respectiva.



96

En la linea de termoformado, ISTECMA LTDA., establece su politica de

financiacion a 60 dias y su porcentaje de financiacién no podra ser mayor al 30%.

En la linea de carros de mercado, ISTECMA LTDA., establece su politica de
financiacion a 60 dias y su porcentaje de financiacion no podra ser mayor al 20%.

En la linea de mantenimiento, ISTECMA LTDA., establece su politica de
financiacion a 90 dias y su porcentaje de financiacion podra ser hasta del 100%,
debido a la inversion de capital minima que se requiere por ser prestacién de un

servicio.



12.4. Estructura de precios

CUADRO 35 Estructura costos
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Carros de

LINEAS Factor (%) Termoformado mercado Mantenimiento
Costo directo total -- 0,61 0,27 0,21
Contribucién Marginal A 0,47 0,39 0,17 0,13
Contribucion Marginal A 0,43
ICMS (promedio
ponderado) 0,19 0,17 0,07 0,06
PIS+CONFIS 0,07 0,19 0,08 0,06
Precio de fabrica (vr de la
mercancia -- 0,43 0,19 0,15
Flete sobre ventas 0,08 0,04 0,02 0,01
IPI 0,21 0,11 0,05 0,04
Mark-up del cliente (prom.
Ponderado/est) 0,42 0,33 0,15 0,11
Precio estimado al
consumidor final 1,53 0,67 0,52
Precio para ingreso
liquido 1,00 0,44 0,34

FUENTE. EL AUTOR
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CUADRO 36 Estructura costos en $ por linea

Carros de

Termoformado Mercado Mantenimiento
Materia prima 8700 137000
Mano de obra 576 43000 954
CIF 1800 32700 129
Empaque 100 37
Transporte 2300 2000
TOTAL 13476 214737 1083,0

FUENTE. EL AUTOR

Comentario. ISTECMA LTDA., en su linea de mantenimiento por ser un servicio,

presenta un bajo costo en el célculo interno de rentabilidad.

Investigaciones previstas

No existen previsiones actuales para investigaciones en el tema de precios.
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13. Parte IV

Accion y Control

13.1Resultados financieros

En el cuadro 36, se tipifican los costos por cada linea de produccion, en donde

ISTECMA LTDA., presenta su panorama de costos en cada uno de sus productos.

13.1.1 Hipdtesis econdmicas

En los dltimos afos, la economia segun la informacion suministrada por el
area estadistica de la Camara de Comercio de Bogota, presenta una expectativa
de comercializacién en los productos de plastico y metalmecéanicas; a tal punto
gue durante los planteamientos presentados para este afio, los productos generan
uno de los mayores niveles de comercializacion no solo en Bogota sino a nivel
nacional, con expectativas de exportacion informacién recopilada de sus
constantes misiones comerciales a diferentes paises de centro y sur Ameérica, con
nuestra ubicacidn geogréfica, la materia prima y la mano de obra Colombia es hoy

un pais codiciado en cuanto su produccion.

13.1.2 Parametros

Por la fluctuacién presentada hasta el momento, se proyecta un crecimiento
similar al obtenido durante al afio pasado en el mismo periodo y con las cifras
equivalentes de crecimiento, debido a la temporada de cambios de publicidad e
introduccidén de nuevos productos, en el mantenimiento el preventivo, hace parte

de la culturas en los mas grandes almacenes de cadena del pais.
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13.1.3 Estado de pérdidas y ganancias

En el cuadro no. 37 se proyectara una hipotesis de crecimiento de manera
progresiva y con un nivel de utilidades acorde con las expectativas de las acciones
y con la rentabilidad esperada para ISTECMA LTDA.
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CUADRO 37 Planilla de resultados financieros

En cifras unitaria

ANO ANO ANO ANO ANO TOTAL

l. HIPOTESIS ECONOMICAS 1 2 3 4 5
Inflacién anual (%) 6 5 6 4 5
Desvalorizacién cambiaria (%) 6 5 6 4 5
Tasa anual de interés (%) 32 28 28 33 30
Crecimiento del PIB (%) 3 4 5 4 4
Il. PARAMETROS

Volumen(000)

Terfomoformado 300 390 507 659 856,8
Carrros de mercado 150 195 254 330 428,4
Mantenimiento 100 130 169 220 285,6
Precio unitario liqguido (R$)

Terfomoformado 30 39 50,7 65,9 85,68
Carrros de mercado 250 325 423 549 714
Mantenimiento 1900 2470 3211 4174 5427
Costo unitario liquido

Terfomoformado 14 18,2 23,7 30,8 39,99
Carrros de mercado 210 273 355 461 599,8
Mantenimiento 1 1,3 1,69 2,2 2,856




IILESTADO DE

GANANCIAS fio Ao Afio Ao Ao Afo Tot
Y PERDIDAS (@) 1 % 2 % 3 % 4 % 5 al
10
Ingreso liquido Termoformado 300 40 411 36 563 36 771 36 1057 0
10
Ingreso liquido Carros de mercado 150 37 205,5 39 282 39 386 39 528,4 0
10
Ingreso liquido Mantenimiento 150 B89 205,5 33 282 33 386 33 528,4 0
Ingreso Liquido Total
10
Costo directo Termoformado 150 52 205,5 36 282 36 386 36 528,4 0
10
Costo directo Carro de mercado 110 38 150,7 39 206 39 283 39 387,5 0
10
Costo directo Mantenimiento 70 63 95,9 33 131 33 180 33 246,6 0
Costo directo Total
10
Ganancia bruta Termoformado 47 47 64,39 36 88,2 36 121 36 165,6 0
10
Ganancia bruta Carros de mercado 30 30 41,1 39 56,3 39 77,1 39 105,7 0
10
Ganancia bruta Mantenimiento 70 70 95,9 33 131 33 180 33 246,6 0
Ganancia bruta total
Descuentos de asociacion 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
47,
Pubicidad (medios) 20 100 22,5 133 27,5 176 29,8 223 31,8 261,5 3
33,
Promocion de ventas, etc 30 100 37,6 133 45,9 176 49,7 223 53,2 261,5 2
29,
Produccion 300 300 28,4 399 34,6 527 37,6 670 40,2 784,4 3
13,
Desarrollo del producto 30 220 34,8 2926 424 386 46 492 49,2 575,3 7
Investigacion de mercado 2 3 3,99 5,27 6,7 7,844
180 10
Gastos Totales de marketing 382 0 539 2437 474 3291 487 4385 498 5685 24
120 126 134,8 144 154 165,2
Administracion, etcétera. 64 67,2 71,9 76,9 82,3 88,09
32,5
Inversion fija/depreciacion 31 5 34,83 37,3 39,9 42,67
Capital de trabajo 120 126 134,8 144 154 165,2
437,
Ganancia liquida antes de IR 6 538,3 662 814 1002
Impuestos de Renta 105 109,2 114 118 122,8
Ganancia liquida después de IR 495 712,8 1013 1425 1991
163,
Flujo de caja liquido 4 235,2 334 470 657
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En millones de pesos.

IV. ANALISIS DE

RETORNO SOBRE AL ANO
INVERSION 1
A. Tasa media de retorno 74%
(return on investment, al
ROI) afo
B. Plazo de retorno (pay- 2
back) afos

C. Tasa Interna de
retorno 34%
D. Valor presente liquido
en $000 437,6
(Tasa de retorno exigida =
25%)

E. Plazo de retorno con
flujo de caja 2 afnos
descontado (FCD)

En la primer y segunda parte del cuadro no. 37, ISTECMA LTDA., plantea
las hipotesis econdmicas necesarias para mantener un baja fluctuacién en sus
proyecciones siguientes; luego encontramos los parametro dados para cada una
de las lineas de produccién, en la tercer parte encontramos el estado de pérdidas
y ganancias el cual revisando los el ingreso frente a los costos, arroja para
ISTECMA LTDA., una ganancia bruta en promedio del 37% al 47%, refleja una
contribucion de marketing en un porcentaje aproximado del 17% por afio y una

ganancia liquida o neta del 35% en promedio.
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13.2 Andlisis de retorno sobre al inversion

Teniendo en cuenta las hipotesis proyectadas en el cuadro 37, las
inversiones que se proyectan derivaran una alta utilidad y permitiran segun la

produccioén proyectada un retorno de la inversion en el primer afio.

Para ISTECMA LTDA., el tema algido se vuelve el area de ingresos y
costos, los cuales en el items de ingresos puede representar para la empresa un
porcentaje de ganancia alrededor del 40% y en los costos indirectos de
fabricacion, que pudieran bajar su rentabilidad por el desarrollo actual durante el
primer afio y se consideraria una oscilacion del porcentaje hasta un 10% del

proyectado durante la implementacién del plan de mercadeo.

CUADRO 38 Inversiones en maquinaria de ISTECMA LTDA.
FUENTE. EL AUTOR

INVERSION Termoformado
Equipo soldador de punto 12
Equipo soldador de punto semi automatico 14
Equipo soldador Mic 15
Enderezadora de Alambre Automatizada 17
Figuradora de Alambre 1
Termoformadora 13
TOTAL 72

FUENTE: EL AUTOR

Actualmente, ISTECMA LTDA., se encuentra en el proceso adquisitivo de

dos equipos soldadores de punto, un equipo soldador de mic, una enderezadora
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de alambre, como inversién para instalacion en el segundo semestre de 2009, la
siguiente inversion serd la termoformadora y sera efectuada a mediados de
septiembre del afio en curso, ya que es en este periodo en que el Termoformado

adquiere mas pedido por la época de final de afio.

Las demds inversiones de maquinaria estan presupuestadas para el afio
2010, aunque en el afio 2009 se engranaran las piezas del proyecto de produccién
que argumenta el siguiente plan de mercadeo, sera en el 2010 en donde
empezard a desarrollarse completamente, superando las falencias identificadas
durante la primer fase en el 2009 y realizando los ajustes respectivos en las

evaluaciones arrojadas durante el proceso.

13.3 Consideraciones sobre el calculo de ROI

13.3.1 Método Utilizado.

En éste calculo se tomo como punto de referente una comparacion de los
productos y servicios ofrecidos por las principales empresas conocidas. Ya que
ISTECMA LTDA., considera que debe ser una premisa corporativa el beneficio
que se obtenga por cada inversion que se realice en la compafiia y sus

accionistas.

Administracion. Segun las politicas financieras acordadas en la empresa
cuando se acordé la sociedad se realizara una reparticion de utilidades del 12%.

Inversion fija/depreciacion. Contablemente se aplicara para los activos fijos
10 afos, porcentaje aplicado segun la regulacion contable Colombiana.

Capital de trabajo. El valor minimo necesario para el funcionamiento, como

capital de trabajo es del 23% de proyeccion de ventas..
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Ganancia Liquida antes del IR (Impuesto de renta). Para los efectos de
ISTECMA LTDA., se procedera a incluir todos los ingresos, egresos, costos y

gastos administrativos, mas las depreciaciones y/o avallos correspondientes.

Impuesto de Renta. La legislacion Colombiana en el tema impositivo es

muy estricta y su valor porcentual es de 35%.

Flujo de caja liquido. ISTECMA LTDA., en su sistema de pagos, contiene
trasferencias electronicas y pagos en cheque; respecto a la liquidez que las ventas
y como tal la fluctuacién normal que la empresa debe reportar es de un 32% sobre

el valor de las ventas proyectadas.
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CUADRO 39 Presupuesto del plan de mercadeo para el afio 2010

VALOR
NOMBRE DEL RECURSO UNIDAD CANTIDAD UNITARIO TOTAL

MAQUINARIA

Equipo soldador de punto 1 1 12 12
Equipo soldador de punto semi automatico 1 1 14 14
Equipo soldador Mic 1 1 15 15
Enderezadora de Alambre Automatizada 1 1 17 17
Figuradora de Alambre 1 1 1 1
Termoformadora 1 1 13 13
RECURSO HUMANO 3 3 1 3
Imprevistos

TOTAL 73 75

ISTECMA LTDA., presupuesta su inversion para llevar a cabo el plan de
mercadeo, el cual incluye no solamente la maquinaria necesaria sino tiene en
cuenta el recurso humano que hace posible llegar a establecer un equilibrio entre
los tépicos planteados y su exitoso cumplimiento.
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13.4 Tasa de crecimiento sostenible

Teniendo en cuenta la fluctuacién del mercado ISTECMA LTDA., procede a
realizar un célculo aproximado del crecimiento proyectado haciendo uso de la
metodologia financiera, en donde es necesario establecer el Ultimo dividendo
pagado por la empresa (J1) y dividirlo entre la tasa de descuento (S) restandole la

tasa de crecimiento esperado (A), con lo cual estariamos estableciendo:

J1
TCS = S - A
Es decir
10.000.000
TCS = 20 - 18

Durante la operacién, ISTECMA LTDA., contard con un crecimiento
aproximado de $5.000.000, cada vez que las cifras se mantengan o en su opcién

de crecimiento sera proporcional al mismo.
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14. ANALISIS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

Remitiéndonos al siguiente cuadro, encontramos un balance positivo en
cuanto a las lineas de produccion propuestas por ISTECMA LTDA., en donde no
solamente se ratifica el éxito obtenido hasta el momento, sino que opta por
mecanismos de operaciébn para mejorar, progresar y avanzar a depurar las

falencias que se pueden presentar en la compaifiia.

Ademés como lo podemos referenciar en el cuadro no 37 el retorno de la
inversion serd del 34%, la cual supera en Bogota, la tasa de crecimiento
proyectado segun la Camara de Comercio, que oscila en el 23%
aproximadamente, lo cual genera una tranquilidad en la presentacion del siguiente

proyecto y una viabilidad sustentable para la aplicacion del mismo.

Para efectos de practicidad se aplica la siguiente formula y se determina el
mecanismo técnico para la justificacion de la propuesta del plan de mercadeo para
ISTECMA LTDA.
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CUADRO NO 40. Punto de equilibrio de las lineas (Termoformado, Carros de

mercado Mantenimiento) por unidades

Linea

Formula

Anélisis

Termoformado

Carros de

mercado

Mantenimiento

FUENTE. EL AUTOR

10.000.000 / 21.250= 470

10.000.000 / 297.500= 34

10.000.000 / 1785= 5602

Para que ISTECMA LTDA., mantenga su
punto de equilibrio en la linea de
termoformado debe realizar una venta de
470 unidades mensuales.

Para que ISTECMA LTDA., mantenga su
punto de equilibrio en la linea de Carros
de mercado debe realizar una venta de 34
unidades mensuales.

Para que ISTECMA LTDA., mantenga su
punto de equilibrio en la linea de
mantenimiento debe realizar una venta de

5.602 mantenimientos mensuales.
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15. PROGRAMACION

Realizando una estructuracion de las actividades ISTECMA LTDA.,
presenta el cuadro No. 40 en donde se tipifican las etapas que deben ser
planificadas y estrictamente llevadas a cabo de manera eficiente para el

cumplimiento de los objetivos y metas formuladas.

CUADRO 41 Programacion de actividades

Actividad Fecha limite Responsable
Estructura del plan 06 de julio de 2009 ANDREA BULLA
Depuracion del plan 25 de julio de 2009 JAIME CORDOBA
Aprobacion del plan 02 de Agosto de 2009 FLOR ROMERO
Generacion de orden de
compra 03 de agosto de 2009 JOHANA GARCIA
Generacion de orden de
produccion 03 de agosto de 2009 JOHANA GARCIA
Revision y aprobacion
presupuestos 06 de Agosto de 2009 ANDREA BULLA
Compra de los materiales
solicitados 11 de Agosto de 2009 FLOR ROMERO
Inicio de los primeros
prototipos 14 de Agosto de 2009 JAIME CORDOBA
Aprobacién de los prototipos 24 de Agosto de 2009 ANDREA BULLA
Generacion material
publicitario 27 de Agosto de 2009 JOHANA GARCIA
Comunicados internos de
lanzamiento de productos 07 de Septiembre de 2009 ANDREA BULLA

FUENTE.EL AUTOR
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16. CONCLUSIONES

ISTECMA LTDA., como empresa constituida generadora de empleo,
recursos financieros y crecimiento econdmico, se encuentra en un proceso de
desarrollo y cambio constante en su area administrativa; en donde los niveles de
planeacion y presupuestos estan siendo de vital importancia para el crecimiento

sostenible.

Por ende el planteamiento actual del siguiente plan de mercadeo, permite
a ISTECMA LTDA., profundizar en los niveles estratégicos de la compafiia y sus
niveles de participacién tanto a nivel interno (comunicacion interna, personal,
actividades, estrategias, metas y objetivos) como a nivel externo (Estudiando a la

competencia y en el entorno en el cual se encuentra situada ISTECMA LTDA).

Las consideraciones, analisis y proyecciones, permiten a ISTECMA
LTDA., preveer los escenarios en los cuales podria verse inmiscuida como
compafiia y los posibles contextos en los cuales podria sostener e incrementar el

crecimiento presentado hasta el momento.

Es necesario como organizacion, tener un claro horizonte en la importancia de la
planeacion de herramientas administrativas como el plan de mercadeo, el cual
permite hacer un uso importante de la investigacion como administradores en un

planteamiento profesional como el expuesto a ISTECMA LTDA.

ISTECMA LTDA., agradece los espacios promovidos a nivel empresaria por
Uniminuto, para el fomento de investigaciones utilizadas por los nuevos
emprendedores de Colombia, pero sobre todo con una real aplicacion y uso de la

informacion recopilada.
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18. ANEXOS
Anexo 1. Catélogo
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MANTENIMIENTO

Reparaciones en Soldadura.
Pintura Electrostatica.

Repuestos de Excelente
calidad.

Tapizado Sillas portabebe.

CORRECTIVO

Comprende el cambio de repuestos.
Se podra cambiar todo tipo de
repuestos y partes del carro en los
colores y especificaciones de cada
tipo y tamano. Estos elementos son
suministrados directamente por
nosotros y solo en los casos en
donde exista la necesidad.

Soldadura y Alineacién de Chasis se
realizara en casos en que los carros
tengan rotas las partes metalicas, y
tengan desalineado o torcido el
chasis. En aquellos casos se retoca
la pintura en los puntos donde se
haya hecho la soldadura. Pintura
General; En caso de que el carro
esté muy oxidado se puede aplicar
pintura electrostatica y lacado al
horno completamente, aplicando un
producto metalizado color gris, este
proceso deja el carro muy bien pre-
sentado.

PROCESO DE MANTENIMIENTO CORRECTIVO




PINTURA ELECTROSTATICA

Ofrecemos la solucién al problema de 6xido w

de los carros autoservicio.

Siendo un proceso de recubri-
miento electrostatico, en
donde la pintura en polvo se
adhiere en la superficie para
recubrir de manera pareja y
total; es el método mas efecti-
vo, dando los mejores acaba-
dos en las partes metdlicas,
proporcionando una correc-
cion final a los carros autoser-
vicio.

Istecma Ltda utiliza el proceso
de deplaque de las piezas
cromadas, pintadas, zincadas,
para proceder a aplicar la
pintura electrostatica, la cual
se adhiere perfectamente al
material garantizando la
calidad en cuanto el acabado.
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Al recubrir cualquier superficie
metalica (ferrosos y no ferro-
s0Os), penetra aun en las zonas
mas dificiles, el costo es menor,
en cuanto otro proceso de
pintura alternativo.

Este proceso tiene gran resis-
tencia a cambios ambientales,
temperaturas y rayos UV, gran
durabilidad reteniendo el color
y el brillo, resistencia a agentes
corrosivos, no contamina el
medio ambiente.

mm—

PROCESO DE MANTENIMIENTO ELECTROSTATICA




TERMOFORMADO

Una de la bondades del proceso
consiste en su rendimiento, ya que
consiste en la utilizacién de materia-
les como laminas de poliestileno, que
al fijarla sobre moldes de madera y
colocarla sobre una plancha entre
temperaturas de reblandecimiento y
el vacio, dan la forma del producto
que se quiere obtener; que después
de fria se extrae y se recorta el mate-
rial en exceso. El resultado una pieza
de excelente utilidad, con bajo costo,
con diseno e innovacion.

Istecma Ltda ofrece una gran utilidad
en cuanto a la variedad de elementos
que se pueden realizar con este
proceso. Dando gran capacidad de
formabilidad y rigidez realizando
piezas publicitarias, exhibidores entre
otros.
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Istecma Ltda cuenta con un desarrollo de hibridos entre
alambre y termoformado, con un diseno aplicado al producto
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TERMOFORMADO TECHO

Termoformado Techo es una linea innovadora, que consiste en placas decorativas adheridas
al techo de excelente calidad y resistencia. Con disefos exclusivos.




MALLA RAM

Alambre de 1/4 con varilla de 5 mm, con medidas de 4 mts
a 6 mts cada uno. Se elaboran medidas especiales.

MALLA CABLEADO
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Malla para cableado en diferentes calibres. Se elaboran
medidas especiales.




